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RESUMO

Este estudo teve como objetivo analisar a qualidade do atendimento hoteleiro e sua
influéncia na satisfacdo, fidelizagdo e reputacédo digital dos héspedes do Grand
Mercure Recife Boa Viagem. Para isso, foi realizada uma pesquisa quantitativa,
baseada na analise de dados coletados pelo proprio hotel entre os anos de 2018 e
2024, por meio de questionarios estruturados aplicados aos hodspedes. A
fundamentagédo teorica foi baseada no marketing de servicos e na teoria da
experiéncia do cliente, abordando conceitos de qualidade percebida, comportamento
do consumidor na hotelaria e reputacéo digital (Zeithaml & Bitner, 2017; Lovelock &
Wirtz, 2022). Os resultados indicaram que fatores como cordialidade da equipe,
localizagao privilegiada e infraestrutura do hotel foram determinantes na satisfagcao
dos héspedes. No entanto, o tempo de espera no check-in, a eficiéncia na resolugao
de problemas e a digitalizagdo dos servigos foram identificados como pontos de
melhoria. A analise revelou ainda que a reputagao digital exerce grande influéncia na
decisdo de reserva, reforgando a necessidade de gestéo ativa das avaliagbes online.
Diante dos achados, recomenda-se a implementacdo de melhorias operacionais,
aprimoramento das tecnologias digitais e fortalecimento de programas de fidelizagéo,
garantindo maior competitividade ao hotel. O estudo contribui para a literatura da
gestdo hoteleira ao evidenciar a importancia da exceléncia no atendimento e da
personalizacado da experiéncia do cliente para a retencao e atracdo de hdspedes.

Palavras-chave: Hotelaria; Marketing de Servigos; Fidelizagdo; Experiéncia do
Cliente; Reputacéo Digital.



ABSTRACT

This study aimed to analyze the quality of hotel service and its influence on guest
satisfaction, loyalty, and digital reputation at Grand Mercure Recife Boa Viagem. A
quantitative research approach was adopted, based on data collected by the hotel
between 2018 and 2024 through structured questionnaires administered to guests.
The theoretical framework was grounded in service marketing and customer
experience theory, addressing concepts such as perceived quality, consumer behavior
in the hospitality industry, and digital reputation (Zeithaml & Bitner, 2017; Lovelock &
Wirtz, 2022). The results indicated that factors such as staff friendliness, prime
location, and hotel infrastructure were key determinants of guest satisfaction. However,
check-in waiting time, problem resolution efficiency, and service digitalization were
identified as areas for improvement. The analysis also revealed that digital reputation
plays a significant role in booking decisions, reinforcing the need for active
management of online reviews. Based on these findings, it is recommended to
implement operational improvements, enhance digital technologies, and strengthen
loyalty programs to ensure greater hotel competitiveness. This study contributes to the
hospitality management literature by highlighting the importance of service excellence

and personalized customer experiences in guest retention and attraction.

Keywords: Hospitality; Service Marketing; Loyalty; Customer Experience; Digital
Reputation.
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1. INTRODUCAO

1.1 Contextualizagcao e Relevancia do Tema

A industria da hospitalidade € uma das mais antigas e relevantes atividades
econdbmicas da humanidade, tendo sua origem vinculada a necessidade de abrigo e
alimentagao para viajantes, mercadores e peregrinos (BROTHERTON, 2015). Desde
as antigas hospedarias greco-romanas até os modernos hotéis de luxo e redes
internacionais, o setor hoteleiro passou por transformagbes significativas,
impulsionadas pelo desenvolvimento do turismo, avangos tecnolégicos e mudangas
nas expectativas dos consumidores (LASHLEY, 2017). Atualmente, a hotelaria
representa um dos principais segmentos da economia global, movimentando mais de
US$ 3 trilhdes por anoe empregando diretamente mais de 289 milhdes de
pessoas em todo o mundo, o que equivale a 10% do PIB global (WORLD TRAVEL &
TOURISM COUNCIL, 2023).

No Brasil, o turismo e a hospitalidade sdo setores estratégicos para o
crescimento econdmico. De acordo com o Ministério do Turismo (2023), o pais
registrou uma receita de US$ 6,6 bilhdes em divisas internacionais, recebendo mais
de 3,6 milhdes de turistas estrangeiros no primeiro semestre do ano. Além disso,
segundo a Confederagao Nacional do Comércio de Bens, Servigos e Turismo (CNC,
2023), o setor hoteleiro gerou R$ 27 bilhdes em receita apenas em 2022,
evidenciando sua importancia para a economia nacional. Recife, como um dos
principais polos turisticos do Nordeste, movimenta anualmente cerca de 7,8 milhdes
de turistas, consolidando-se como um dos destinos mais procurados para lazer e
negocios no pais (SECRETARIA DE TURISMO DE PERNAMBUCO, 2023).

Entretanto, a crescente concorréncia e as mudangas no comportamento dos
consumidores impuseram novos desafios a gestdo da hospitalidade, tornando
a qualidade do atendimento um diferencial competitivo essencial. Estima-se que 78%
dos hospedes escolham um hotel com base na reputacdo do atendimento, sendo
que 67% afirmam que um servigo insatisfatorio influencia negativamente sua intengéo
de retorno (AHLA, 2022). No Brasil, a Associagcéo Brasileira da Industria de Hotéis
(ABIH, 2023) revelou que mais de 80% das reclamagdes registradas em hotéis estao
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diretamente relacionadas a percepg¢ao de falhas na prestagao de servicos, reforcando
a necessidade de aprimoramento continuo na experiéncia do cliente.

A qualidade do atendimento hoteleiro ndo se limita apenas a infraestrutura e a
oferta de servigos basicos. Com a transformacéo digital e a ascenséo das plataformas
de avaliagbes online, como TripAdvisor, Booking.com e Google Reviews, o0s
consumidores passaram a desempenhar um papel ativo na reputacdo das empresas
do setor (ZEITHAML, BITNER & GREMLER, 2020). Uma pesquisa conduzida
pela Deloitte (2022) apontou que 93% dos viajantes consultam avaliagbes antes de
fazer uma reserva e que hotéis com notas superiores a 4,5 estrelas tém uma taxa de
ocupacdo 32% maiorem relacdo a concorréncia. Esse cenario evidencia a
necessidade de compreender como a percepc¢ao dos clientes influencia a fidelizagao
e a competitividade dos empreendimentos hoteleiros.

No contexto do Grand Mercure Recife Boa Viagem, hotel de categoria luxo
localizado em uma das regides turisticas mais importantes do pais, a qualidade dos
servigos prestados é determinante para sua posigdo no mercado. A hotelaria de alto
padrao ndo compete apenas em relagdo a precos e localizagdo, mas, sobretudo,
na capacidade de proporcionar experiéncias memoraveis aos hdspedes,
garantindo personalizagdo, eficiéncia e um  atendimento que  supere
expectativas (LOVELOCK & WIRTZ, 2022). Assim, torna-se essencial investigar quais
fatores sdo determinantes para a satisfacado e fidelizacdo dos hospedes do Grand
Mercure Recife Boa Viagem, utilizando como base as pesquisas de satisfagédo

aplicadas pelo proprio hotel.

1.2 Problematizagao da Pesquisa

A qualidade dos servigos hoteleiros € um tema amplamente estudado ao longo
das ultimas décadas, sendo um fator critico para a competitividade das empresas do
setor (HESKETT et al., 1997; ZEITHAML et al., 2017). No entanto, a forma como
a percepcgao da qualidade evoluiu ao longo do tempo reflete mudancgas significativas
no comportamento do consumidor, nas estratégias empresariais e na forma como o
préprio setor da hospitalidade se organiza.

Historicamente, a hotelaria tradicional era pautada pela oferta de infraestrutura
e comodidade, e a experiéncia do hospede era fortemente determinada pela estrutura

fisica do hotel (BOWIE et al., 2016). Durante o século XX, os hotéis de luxo surgiram
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com um padrao mais sofisticado de atendimento, no qual a personalizagdo dos
servicoscomegou a ganhar relevancia (LASHLEY, 2017). A partir dos anos 1980,
o conceito de qualidade em servigcos passou a ser estudado com mais profundidade,
destacando-se o modelo SERVQUAL, de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), que
mede a diferenga entre as expectativas e a percepcédo dos clientes quanto a um
servigo prestado.

Com o avancgo da globalizagédo e da digitalizacdo do setor, a partir dos anos
2000, os critérios para avaliacdo da qualidade dos servicos foram expandidos,
incluindo experiéncia do cliente (CX) e a interagao digital como fatores criticos para a
decisdo de compra (PINE & GILMORE, 2019). Na hotelaria contemporanea, a
satisfacdo do hdéspede ndo se limita apenas a infraestrutura e a cordialidade dos
funcionarios, mas também inclui aspectos como facilidade de reservas online, rapidez
no check-in digital, qualidade da conexao Wi-Fi e suporte pos-estadia (LOVELOCK &
WIRTZ, 2022).

Atualmente, o cenario dacompetitividade hoteleiraestda fortemente
influenciado pelo impacto das avaliagbes online e pela reputagcédo digital. Estudos
demonstram que 93% dos viajantes consultam avaliagbes antes de fazer uma
reserva e que hotéis com notas superiores a 4,5 estrelas possuem uma taxa de
ocupacgao até 32% maior em comparacao com aqueles com notas inferiores a 4,0
(DELOITTE, 2022). No Brasil, uma pesquisa realizada pela Associag&o Brasileira da
Industria de Hotéis (ABIH, 2023) revelou que mais de 80% das reclamacgdes
registradas em hotéis estdo diretamente relacionadas a percepcéo de falhas na
prestacdo de servicos, destacando um problema que afeta diretamente a
competitividade do setor.

Nesse contexto, compreender como os hdspedes percebem a qualidade do
atendimento em um hotel de luxo como o Grand Mercure Recife Boa Viagem torna-se
essencial para a definicdo de estratégias eficazes para fidelizagao de clientes. Recife
€ um dos principais polos turisticos do Nordeste, e sua hotelaria disputa clientes n&o
apenas com outros hotéis da cidade, mas também com grandes redes internacionais
qgue oferecem servigos padronizados e altamente avaliados.

Entretanto, ainda ha uma lacuna na literatura sobre a relacdo entre qualidade
percebida e fidelizagdo no contexto da hotelaria brasileira. Muitos estudos abordam a
hotelaria do ponto de vista da gestdo operacional e dos impactos econémicos do
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turismo, mas poucos analisam como a percepcao dos hdospedes afeta a reputacao e
a viabilidade financeira de um hotel a longo prazo (KOTLER et al., 2021). Dessa forma,
o presente estudo busca preencher essa lacuna, respondendo a seguinte questéo
central: "Quais aspectos do atendimento no Grand Mercure Recife Boa Viagem
sao mais relevantes para a satisfacao e fidelizagao dos héspedes?"

1.3 Objetivos

A partir dessa problematica, foram estabelecidos os seguintes objetivos:

1.3.1 Objetivo Geral
Analisar a percepcao dos hospedes sobre a qualidade dos servigos oferecidos
pelo Grand Mercure Recife Boa Viagem, identificando os principais fatores que

impactam sua satisfagao.

1.3.2. Objetivos Especificos

a) ldentificar os principais fatores que influenciam a satisfagado dos héspedes
com base nas pesquisas de satisfacdo do hotel.

b) Avaliar a relacédo entre qualidade percebida e fidelizacdo dos hospedes.

c) Investigar como as avaliagées dos hospedes impactam a reputagéo e a
competitividade do hotel.

d) Sugerir recomendagdes estratégicas para aprimoramento dos servigos
oferecidos pelo hotel.

1.3 Justificativa

A importancia estratégica da hotelaria para a economia global e nacional
reforca a necessidade de estudos aprofundados sobre a percep¢ao da qualidade dos
servicos e sua relacdo com a fidelizagdo dos clientes. O setor hoteleiro
representa 10% do PIB mundial e gera mais de 289 milhdes de empregos, sendo um
dos maiores segmentos da economia global (WORLD TRAVEL & TOURISM
COUNCIL, 2023). No Brasil, a hotelaria movimenta cerca de R$ 27 bilhdes por ano e
desempenha um papel fundamental na atragdo de investimentos e na geragédo de
empregos (CNC, 2023). Portanto, qualquer melhoria na qualidade dos servigos
impacta diretamente a competitividade do setor e a experiéncia dos consumidores.
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No caso especifico do Grand Mercure Recife Boa Viagem, compreender
a percepgao dos hospedes sobre a qualidade do servigo € fundamental para a
formulacéo de estratégias competitivas. Recife, sendo um dos destinos turisticos mais
importantes do Nordeste, enfrenta desafios significativos na retencgéo e fidelizagao de
clientes, uma vez que a concorréncia envolve tanto hotéis independentes quanto
redes internacionais. Dessa forma, aprimorar o atendimento e a experiéncia dos
hospedes pode se traduzir em maior taxa de ocupacédo, aumento do faturamento e
maior reputagéo no mercado (FGV, 2021).

Além da relevancia econbmica, este estudo contribui academicamente
ao preencher uma lacuna existente na literatura sobre qualidade percebida e
fidelizagdo no contexto da hotelaria brasileira. Embora existam diversos estudos
internacionais sobre o impacto da experiéncia do cliente na retencdo de hdspedes,
poucos abordam o mercado hoteleiro de luxo no Brasil e os desafios enfrentados para
manter altos padrbes de atendimento. Assim, a presente pesquisa busca ampliar o
conhecimento cientifico sobre a relacdo entre qualidade dos servigos, reputagao
digital e lealdade do cliente.

A justificativa também se estende ao aspecto gerencial, uma vez que os
resultados obtidos podem ser diretamente aplicados pela administracdo do Grand
Mercure Recife Boa Viagem. As informagdes geradas a partir da analise das
pesquisas de satisfacdo permitirdo a implementacdo de melhores praticas para
aprimorar a experiéncia do hospede, otimizar processos e minimizar falhas
operacionais. Além disso, este estudo podera servir como referéncia para outros
empreendimentos do setor hoteleiro, auxiliando na formulagdo de estratégias para
melhoria continua da qualidade percebida.

Por fim, a crescente influéncia da transformacao digital na hotelaria torna este
estudo ainda mais relevante. O comportamento do consumidor mudou drasticamente
nos ultimos anos, e hotéis que n&o se adaptam as novas exigéncias do publico correm
o risco de perder competitividade (LOVELOCK & WIRTZ, 2022). Com base nas
descobertas deste estudo, sera possivel propor melhorias que atendam as novas
expectativas do consumidor digital, garantindo um atendimento mais eficaz e uma

experiéncia mais satisfatéria para os clientes.
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Dessa forma, este estudo justifica-se por suaimportancia académica,
econdbmica e gerencial, fornecendo insights valiosos para a gestdo hoteleira e
contribuindo para o aprimoramento da experiéncia dos hdspedes no Brasil
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 Evolugao do Marketing de Servigos

A disciplina de marketing passou por transformagdes profundas ao longo do
século XX, ampliando seu escopo e desenvolvendo novos paradigmas teoricos a
medida que 0s servigos passaram a desempenhar um papel central na economia
global. Inicialmente, a teoria do marketing concentrou-se em modelos voltados para a
comercializagdo de bens tangiveis, fundamentando-se em abordagens voltadas para
a maximizagao da produgao e eficiéncia logistica (KOTLER et al., 2021). No entanto,
a crescente importancia dos servigcos no contexto econdmico e a ascensao de uma
economia predominantemente baseada em atividades intangiveis exigiram uma
reformulagc&o conceitual significativa.

O marketing de servigos surgiu, portanto, como uma necessidade tedrica e
pratica para responder as especificidades do setor terciario, que, diferentemente da
industria tradicional, ndo opera com produtos tangiveis e previsiveis. Esse
deslocamento da atencdo académica resultou no desenvolvimento de novos modelos
e paradigmas, os quais buscavam compreender os desafios intrinsecos a prestacéo
de servigos, tais como intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e
perecibilidade (ZEITHAML; BITNER, 2003).

A evolugdo do marketing de servigos consolidou-se em diferentes fases,
partindo de conceitos classicos, como os 7 Ps do Marketing de Servigos, até
abordagens contemporaneas, que enfatizam a experiéncia do cliente (Customer
Experience - CX)e o sucesso do cliente (Customer Success) como estratégias
centrais para a diferenciagdo competitiva. O presente topico abordara essas diferentes
perspectivas, explorando seus fundamentos tedricos e implicacbes para o

gerenciamento eficiente dos servigos.

2.1.1 Conceitos Classicos do Marketing de Servicos: Os Modelos
Fundamentais

O reconhecimento das particularidades dos servigos como objeto de estudo no
campo do marketing comegou a ganhar tragdo na literatura académica a partir das
décadas de 1970 e 1980. O avanco das pesquisas nesse periodo levou ao
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desenvolvimento de conceitos fundamentais que diferenciavam os servigos dos bens
fisicos e estabeleciam novos referenciais para sua gestéo.

O primeiro grande marco no desenvolvimento teérico do marketing de servigos
foi a constatacdo de que a abordagem tradicional, baseada no modelo dos 4 Ps
(Produto, Preco, Pragca e Promogao), era insuficiente para explicar a complexidade
dos servigos (BOOMS; BITNER, 1981). Esse reconhecimento levou a formulagao de
um conjunto de caracteristicas distintivas que definem os servigos em oposigao aos
produtos fisicos. Segundo Zeithaml e Bitner (2003), os servigos possuem quatro
propriedades essenciais:

1. Intangibilidade — Diferentemente de bens materiais, os servicos ndo podem
ser tocados, armazenados ou inspecionados antes do consumo. Essa
caracteristica impde desafios significativos para o marketing, pois os
consumidores precisam confiar em indicadores intangiveis, como reputagéao,
recomendacgdes e experiéncias anteriores, para avaliar a qualidade do servico.

2. Inseparabilidade — A produgdo e o consumo dos servigos ocorrem
simultaneamente, tornando a interacdo entre cliente e prestador um
componente critico da experiéncia. Diferente da venda de produtos, onde a
transacao € concluida com a entrega de um item fisico, a qualidade do servigo
depende da performance do provedor no momento do consumo.

3. Heterogeneidade — A variabilidade na prestacédo de servigos significa que a
experiéncia do consumidor pode ser diferente a cada interagdo. Fatores como
o comportamento do prestador, o estado emocional do cliente e a dindmica
situacional afetam diretamente a percepgéo da qualidade.

4. Perecibilidade — Servicos ndo podem ser armazenados para venda futura. Um
quarto de hotel ndo ocupado em uma determinada noite representa uma receita
perdida, sem possibilidade de recuperacdo. Isso exige estratégias de gestéo
dindmica da demanda para maximizar a utilizagcdo dos recursos disponiveis.

A formulacdo dessas caracteristicas levou a necessidade de uma
reestruturagcdo do composto de marketing, culminando na ampliagdo do modelo dos 4
Ps para os 7 Ps do Marketing de Servigos, proposto por Booms e Bitner (1981). Esse

modelo acrescentou trés novos elementos essenciais:
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o Pessoas (People) — Enfatiza o papel fundamental dos colaboradores e clientes
na entrega do servigo, uma vez que a interagéo interpessoal é determinante
para a experiéncia final.

e Processos (Process)— Refere-se ao desenho dos procedimentos que
garantem a entrega eficiente do servigo, reduzindo a variabilidade e otimizando
a experiéncia do cliente.

« Evidéncias fisicas (Physical Evidence) — Inclui todos os elementos tangiveis
que servem como indicios da qualidade do servigco, como instalagdes,
uniformes, design do ambiente e material promocional.

Esses conceitos formaram a base do marketing de servicos e foram
fundamentais para o desenvolvimento de estratégias gerenciais voltadas para a
otimizagao da entrega dos servigos e a melhoria da percepg¢ao do consumidor.

21.2 Abordagens Contemporaneas: Customer Experience (CX) e
Customer Success

Com o avango das tecnologias digitais e a crescente sofisticagdo do
comportamento do consumidor, novas abordagens emergiram para complementar e
expandir os modelos classicos do marketing de servigos. A partir dos anos 2000, dois
conceitos passaram a ganhar destaque como estratégias centrais para a criagdo de
valor e fidelizagao no setor de servigos: Experiéncia do Cliente (Customer Experience
- CX) e Sucesso do Cliente (Customer Success).

O conceito de Experiéncia do Cliente (CX) parte do pressuposto de que a
satisfacao do consumidor ndo se limita a qualidade objetiva do servigo prestado, mas
envolve todas as interagdes do cliente com a empresa ao longo do tempo (LEMON;
VERHOEF, 2016). Esse paradigma sugere que a percepgao do servigo nao ocorre de
maneira isolada, mas sim dentro de um contexto mais amplo de relacionamento, no
qual fatores emocionais e subjetivos desempenham papel determinante.

A gestdo da experiéncia do cliente busca minimizar friccbes e maximizar
momentos positivos ao longo da jornada de consumo, otimizando pontos de contato
desde a descoberta da marca até o poés-venda. O modelo tedrico de Pine e Gilmore
(1999) propds que a economia contemporanea migra de um paradigma baseado em
produtos e servigcos para uma "Economia da Experiéncia", onde a diferenciagcao

competitiva ocorre por meio da criagao de experiéncias memoraveis e personalizadas.
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Em paralelo a ascensdo do CX, o conceito de Sucesso do Cliente (Customer
Success) consolidou-se como uma abordagem voltada para a gestdo ativa do
relacionamento com os clientes, buscando antecipar necessidades e garantir que eles
obtenham o maximo valor dos servigos contratados (MORGAN; REGO, 2006). Esse
modelo, inicialmente aplicado no setor de tecnologia, expandiu-se para outros
segmentos, incluindo a hospitalidade e os servigos premium.

Diferentemente do atendimento tradicional, que é reativo, o Customer Success
é proativo, atuando de forma estratégica para aumentar a retencdo e reduzir a taxa
de churn (cancelamento de servigos). A adogédo dessa abordagem no marketing de
servigos reflete uma mudanga fundamental na gestdo da lealdade do consumidor,
deslocando o foco da simples entrega do servigo para um modelo de parceria continua
entre empresa e cliente.

A evolugdo do marketing de servigos demonstra um deslocamento progressivo
de um paradigma focado na entrega eficiente para um modelo que enfatiza
a experiéncia e o relacionamento como fatores criticos de diferenciagdo. A
compreensao dessas abordagens é essencial para aprofundar a analise da qualidade

no atendimento hoteleiro, tema que sera explorado na préxima secgao.

2.2 Qualidade no Atendimento Hoteleiro

A qualidade no atendimento hoteleiro tornou-se um dos principais diferenciais
competitivos para a fidelizacdo de clientes e a consolidagdo da reputacdo das
empresas no setor da hospitalidade. Diferente da comercializagdo de bens tangiveis,
a hotelaria envolve a prestacdo de servigos que sao intangiveis, inseparaveis,
heterogéneos e pereciveis (ZEITHAML; BITNER, 2003), o que torna a gestado da
qualidade um desafio continuo. A percepcao da qualidade n&o esta apenas associada
ao conforto das instalagdes, mas também a interacéo interpessoal, a eficiéncia dos
servigos e a experiéncia global do héspede.

A literatura de marketing de servigos enfatiza que a qualidade percebida n&o é
apenas um reflexo da oferta, mas um fendbmeno resultante da comparagao
entre expectativas prévias e desempenho efetivo do servico (PARASURAMAN;
ZEITHAML; BERRY, 1988). Essa perspectiva deu origem ao modelo SERVQUAL,
amplamente utilizado na avaliagdo da qualidade dos servigos hoteleiros e referéncia

na medicdo da satisfacdo dos clientes. Além disso, com o avango das tecnologias
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digitais, a experiéncia do hospede passou a ser amplamente compartilhada e debatida
em plataformas online, como TripAdvisor, Google Reviews e Booking.com, elevando
a importancia da reputagao digital como fator decisivo na escolha de um hotel.

Este topico examina a qualidade no atendimento hoteleiro a partir de duas
perspectivas fundamentais: os modelos teodricos de avaliagdo da qualidade, com
énfase no SERVQUAL, e o impacto da experiéncia do héspede na reputagédo online
do estabelecimento.

2.2.1 Modelos de Qualidade em Servigos: O Modelo SERVQUAL

A mensuracdo da qualidade nos servigos sempre foi um tema de grande
complexidade tedrica, uma vez que a avaliagao da qualidade ocorre no momento do
consumo e depende de fatores subjetivos (GRONROOS, 1984). Diferentemente dos
produtos fisicos, cuja qualidade pode ser medida por atributos técnicos e padrbes
objetivos, os servigcos sao experiéncias vivenciadas pelos clientes, tornando a
percepcao da qualidade um elemento dinamico e multidimensional.

Diante desse desafio, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) desenvolveram o
modelo SERVQUAL, que se tornou a referéncia mais amplamente utilizada para medir
a qualidade percebida nos servicos. O modelo parte do pressuposto de que a
qualidade do servigo ndo € determinada apenas por padrbes técnicos da empresa,
mas pela diferenca entre as expectativas do consumidor e sua percepgao apos o
consumo.

O SERVQUAL propde cinco dimensdes fundamentais para a avaliagdao da
qualidade dos servigos:

1. Tangibilidade (Tangibles): Refere-se aos aspectos fisicos e materiais que
compdéem o servigo, incluindo instalagdes, equipamentos, uniformes e
elementos visuais. No setor hoteleiro, essa dimensao abrange desde a estética
do ambiente até a apresentacao profissional da equipe de atendimento.

2. Confiabilidade (Reliability): Mede a capacidade do hotel de cumprir suas
promessas e prestar o servigo de forma consistente e sem falhas. Envolve, por
exemplo, a pontualidade no check-in e check-out, a precisédo na reserva e a
entrega de servigos conforme anunciado.

3. Responsividade (Responsiveness): Avalia a disposicdo e agilidade dos
funcionarios em atender as solicitacdes dos clientes. A rapidez na resolugao de
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problemas e a capacidade de adaptacdo as necessidades individuais dos
hospedes sdo aspectos essenciais dessa dimenséo.

Garantia (Assurance): Relaciona-se ao nivel de conhecimento e cortesia dos
funcionarios, bem como a sua capacidade de transmitir confianga e seguranga
aos clientes. Em um hotel, isso envolve desde a cordialidade dos atendentes
até o conhecimento sobre as atracdes locais e os servigos oferecidos.
Empatia (Empathy): Representa a ateng&o individualizada que os clientes
recebem, demonstrando que a empresa se preocupa genuinamente com suas
necessidades e expectativas. No setor hoteleiro, isso se reflete em um
atendimento personalizado, na antecipagao de preferéncias dos hospedes e na
flexibilidade para atender demandas especificas.

A aplicagdo do SERVQUAL permite identificar lacunas na prestacédo de

servigos, auxiliando as empresas a direcionarem esfor¢cos para melhorias. O modelo

sugere que, para garantir a satisfagdo dos clientes, as empresas devem

minimizar cinco discrepancias:

1.

Lacuna entre as expectativas dos clientes e a percepgao da
geréncia sobre o que constitui um servigo de qualidade.

Lacuna entre a percepc¢ao da geréncia e a especificagao do servigo, ou
seja, falhas no planejamento estratégico da oferta.

Lacuna entre a especificagado do servigo e sua entrega, que ocorre quando
ha problemas operacionais ou falhas na execucéo.

Lacuna entre a comunicacao externa e a entrega do servigo, que ocorre
quando a empresa faz promessas néo realistas na publicidade e nas interagdes
de marketing.

Lacuna entre o servigo percebido e o servigo esperado, que define a
satisfagdo ou insatisfagdo do consumidor com a experiéncia.

O modelo SERVQUAL tem sido amplamente aplicado no setor hoteleiro

para mensurar e aprimorar a qualidade do atendimento, permitindo que os hotéis

adaptem seus processos com base no feedback dos clientes. No entanto, a medida

que a tecnologia transformou o comportamento dos consumidores, a forma de

avaliacdo da qualidade dos servicos também mudou significativamente, sendo

amplamente influenciada por plataformas de reputagao digital.
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2.2.2 O Impacto da Experiéncia do Héospede na Reputagao Online

Com o crescimento das plataformas digitais, a qualidade do atendimento
hoteleiro deixou de ser uma experiéncia individual para se tornar um fenémeno publico
e amplamente compartilhado. Atualmente, a reputac&do online de um hotel & um fator
critico para sua competitividade, influenciando diretamente as taxas de ocupacéo e a
receita gerada (LEMON; VERHOEF, 2016).

Estudos recentes demonstram que 93% dos viajantes consultam avaliagdes
online antes de escolher um hotel, e que estabelecimentos com notas superiores a
4.5 estrelas possuem uma taxa de conversao até 32% maior do que aqueles com
notas inferiores (DELOITTE, 2022). Plataformas como TripAdvisor, Google Reviews e
Booking.com desempenham um papel fundamental na decisdo dos consumidores,
servindo como um canal onde os hodspedes compartilham suas experiéncias e
influenciam futuras escolhas de outros clientes.

A literatura sobre comportamento do consumidorindica que os clientes
atribuem maior credibilidade a avaliagdes postadas por outros consumidores do que
a campanhas publicitarias tradicionais (MORGAN; REGO, 2006). Assim, uma
experiéncia negativa pode comprometer seriamente a imagem de um hotel, uma vez
que relatos negativos se espalham rapidamente e reduzem a confianga de potenciais
clientes.

O impacto da reputacao online na percepgao da qualidade do atendimento
pode ser analisado a partir de trés dimensoes principais:

1. Volume de avaliagées: A quantidade de avaliagdes disponiveis influencia a
credibilidade do estabelecimento. Hotéis com um numero expressivo de
avaliagdes transmitem maior confiabilidade aos novos clientes.

2. Nota média das avaliagées: A pontuagdo geral do hotel é um fator
determinante para a decisdo dos consumidores. Estudos indicam que hotéis
com notas superiores a 4,0 estrelas atraem significativamente mais reservas
do que aqueles com notas mais baixas (LEMON; VERHOEF, 2016).

3. Conteudo das avaliagdes: Mais do que a nota atribuida, os relatos qualitativos
influenciam a percepgéao dos clientes. Comentarios que destacam a qualidade
do atendimento, a limpeza e o conforto reforcam a confianga no hotel,
enquanto reclamacbes sobre falhas no servigco, atrasos e mau

atendimento podem prejudicar sua reputagao.
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A interatividade dessas plataformas também transformou a forma como os
hotéis gerenciam sua imagem. A resposta ativa aos comentarios dos clientes, tanto
positivos quanto negativos, tornou-se uma estratégia essencial para a construgdo da
reputacdo digital. Hotéis que demonstram preocupagéo em solucionar problemas e
responder de forma empatica as avaliagdes aumentam sua credibilidade e reforcam a
percepcgao de qualidade no atendimento (LOVELOCK & WIRTZ, 2022).

A qualidade no atendimento hoteleiro, portanto, ndo é mais avaliada apenas de
forma interna, mas tornou-se um ativo publico que influencia diretamente a
competitividade dos estabelecimentos. No proximo tépico, serdo abordadas
as estratégias para a fidelizag&o e retengao de clientes na hotelaria.

2.3 Inovagao no Atendimento e a Satisfacao do Hospede

A qualidade no atendimento hoteleiro tem sido amplamente estudada na
literatura académica como um dos principais fatores que influenciam a satisfacao e
fidelizagdo dos clientes (ZEITHAML; BITNER, 2003). No entanto, nas ultimas
décadas, com o avanc¢o da tecnologia e a digitalizagdo dos servigos, novas variaveis
passaram a influenciar a percepcao dos hdspedes. A inovagdo nos processos de
atendimento e a personalizagdo dos servigos tornaram-se aspectos centrais para a
construcdo de uma experiéncia positiva, levando hotéis a investirem em solugdes
tecnoldgicas que otimizam a relagdo com os clientes e garantem maior eficiéncia na
prestagcao dos servigos (LOVELOCK; WIRTZ, 2022).

A tecnologia, quando bem aplicada, pode agilizar processos, reduzir erros
operacionais e aumentar a percepcao de qualidade do servigo prestado. No entanto,
a digitalizac&o por si s6 ndo garante um atendimento eficiente. Estudos demonstram
que a percepg¢ao da qualidade em servigos hoteleiros continua sendo amplamente
influenciada pelo fator humano e pela personalizagdo do atendimento (LEMON;
VERHOEF, 2016). Dessa forma, o desafio das inovagdes tecnoldgicas na
hospitalidade n&o esta apenas na ado¢ao de novos sistemas, mas na sua capacidade
de complementar e aprimorar a experiéncia do hospede, garantindo um atendimento
agil, eficiente e ao mesmo tempo humanizado.

Este topico analisa como a inovagcdo impacta a experiéncia do hdspede,
explorando o papel das tecnologias no atendimento e a importancia da personalizagéo

dos servigos como fatores determinantes para a satisfagao do cliente.
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2.3.1 O Papel da Tecnologia na Percepcao da Qualidade do Atendimento

A relagao entre tecnologia e qualidade no atendimento hoteleiro tem sido objeto
de diversos estudos, principalmente a partir do desenvolvimento de solugdes digitais
gue otimizam a comunicacgao e o relacionamento com os clientes. Diferente do que se
observava em décadas anteriores, quando a hospitalidade era baseada
essencialmente na interagao interpessoal, o atendimento ao cliente no setor hoteleiro
passou a ser complementado por ferramentas tecnoldgicas que visam facilitar e
agilizar processos (LOVELOCK; WIRTZ, 2022).

Entre as inovagdes mais relevantes nesse contexto, destacam-se os sistemas
de Customer Relationship Management (CRM), que permitem gerenciar preferéncias
dos hospedes, registrar histéricos de interagdes e oferecer um atendimento mais
personalizado. Segundo Kotler et al. (2021), o uso de CRM no setor de hospitalidade
possibilita que os hotéis adaptem seus servicos de acordo com os habitos e
preferéncias dos clientes, aumentando significativamente a satisfagao e a fidelizagao.

Além disso, a automagao do atendimento por meio de chatbots e assistentes
virtuais tem se tornado uma pratica comum em redes hoteleiras, permitindo que os
hospedes obtenham respostas rapidas a duvidas sobre reservas, horarios e servigos
oferecidos. Contudo, apesar dos beneficios operacionais, a literatura aponta que a
substituicdo do atendimento humano por inteligéncia artificial deve ser feita com
cautela, pois o fator humano continua sendo um dos principais determinantes da
percepcgao de qualidade no setor de hospitalidade (LEMON; VERHOEF, 2016).

Estudos mostram que, apesar da conveniéncia dos chatbots, 80% dos
consumidores ainda preferem o contato humano quando enfrentam problemas
complexos ou precisam de informag¢des mais detalhadas (DELOITTE, 2022). Dessa
forma, a digitalizacdo do atendimento deve ser vista como um complemento e n&o
como um substituto do atendimento humano. Hotéis que integram tecnologia e
atendimento personalizado conseguem criar experiéncias mais satisfatérias e
diferenciadas, garantindo um equilibrio entre eficiéncia operacional e conex&o

emocional com o hdspede.
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2.3.2 Personalizagdo e Mobile Check-in como Estratégias para a
Satisfacao do Cliente

A experiéncia do hospede ¢é influenciada por uma série de interagcdes antes,
durante e apds a estadia. No ambiente digital, os consumidores passaram a
esperar servicos cada vez mais ageis e personalizados, tornando essencial a
implementagdo de tecnologias que oferecam conveniéncia sem comprometer a
experiéncia individualizada (PINE; GILMORE, 2019).

a) O Mobile Check-in e a Eliminacao de Fricgoes no Atendimento

O mobile check-in representa uma das inovagbes mais significativas no setor
hoteleiro, permitindo que os hdspedes realizem seu registro de entrada diretamente
pelo smartphone, sem a necessidade de passar pela recepgédo. Essa tecnologia,
amplamente adotada em redes internacionais, tem se mostrado eficaz na reducéo de
filas, no aumento da eficiéncia operacional e na melhoria da experiéncia do
cliente (KIM; LEE; LAW, 2021).

Segundo Lovelock e Wirtz (2022), hotéis que implementaram o mobile check-
in registraram um aumento de 25% na satisfagdo dos hdspedes, pois essa
funcionalidade elimina friccbes no processo de entrada e saida, tornando a
experiéncia mais fluida. Além disso, o mobile check-in:

e Reduz o tempo de esperae melhora a percepcdo de eficiéncia do
atendimento.

o Facilita a personalizagao do servigo, permitindo que os hospedes escolham
preferéncias de quarto antes da chegada.

o« Aprimora a seguranga, eliminando a necessidade de contato fisico e
otimizando processos internos.

A implementagao dessa tecnologia tem sido particularmente relevante no pos-
pandemia, pois minimiza interagdes presenciais e melhora a seguranga sanitaria,
tornando-se um diferencial competitivo para hotéis que buscam atender as
expectativas do consumidor moderno.

b) Personalizagao: O Diferencial na Experiéncia do Héspede

A personalizagdo no setor hoteleiro vai além do atendimento diferenciado e
passa a envolver o uso de tecnologia para antecipar e atender as preferéncias
individuais dos hospedes. Aplicativos méveis e sistemas integrados de CRM permitem
que os clientes personalizem sua estadia, solicitando servigos especificos, ajustando
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preferéncias de quarto e acessando ofertas exclusivas com base no seu historico de
consumo (KOTLER et al., 2021).

Estudos apontam que 70% dos clientes esperam que as marcas compreendam
suas preferéncias e fornecam experiéncias personalizadas (LEMON; VERHOEF,
2016). No setor hoteleiro, essa expectativa se traduz em diversas praticas, como:

o Ofertas personalizadas baseadas no perfil do héspede (sugestdes de
passeios, restaurantes e eventos).

« Recomendagoes de servigos adicionais (upgrades de quarto, pacotes
especiais).

« Comunicacgao direta via aplicativos e assistentes virtuais, garantindo que
os hospedes possam solicitar servicos sem precisar interagir fisicamente com

a equipe do hotel.

A personalizagdo nao apenas melhora a experiéncia do cliente, mas
também aumenta a receita do hotel, uma vez que hodspedes satisfeitos tendem a
consumir mais servicos durante a estadia. De acordo com pesquisas da Deloitte
(2022), hoteéis que investem em personalizacao digital registram um aumento de até
20% no valor médio gasto por cliente, evidenciando a relevancia dessa estratégia para
0 sucesso comercial.

A inovacao no atendimento hoteleiro ndo se trata apenas da adoc¢ao de novas
tecnologias, mas da forma como essas solugbes s&o integradas para otimizar a
experiéncia do hospede. Ferramentas como CRM, chatbots, mobile check-in e
personalizagao digital desempenham um papel cada vez mais relevante na percepg¢ao
da qualidade dos servigos. No entanto, a tecnologia deve ser utilizada como um
facilitador e ndo um substituto do atendimento humano, garantindo que a digitalizagéao
contribua para a construgcao de experiéncias mais satisfatorias, personalizadas e
memoraveis.

No proximo item, sera analisada a relacdo entre fidelizacédo de clientes e
comportamento do consumidor no setor hoteleiro, explorando como a experiéncia do

hospede impacta a lealdade a marca e o retorno ao estabelecimento.
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2.4 Fidelizagao de Clientes e Comportamento do Consumidor no Setor
Hoteleiro

A fidelizagdo de clientes € um dos pilares centrais do sucesso na hotelaria,
pois clientes recorrentes representam um custo de aquisigao significativamente menor
do que novos clientes, além de gerarem receitas continuas e recomendarem o hotel
para outros consumidores (LOVELOCK; WIRTZ, 2022). A lealdade do cliente no setor
hoteleiro esta diretamente relacionada a experiéncia vivenciada durante a estadia,
sendo influenciada por fatores como qualidade do atendimento, personalizagdo dos
servigos, percepgao de valor e interagdo com a marca ao longo da jornada do
consumidor (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Com o crescimento da economia digital e o impacto das avaliagbes online, a
fidelizacdo tornou-se um desafio ainda maior para os hotéis, pois os consumidores
possuem acesso imediato a informacgdes detalhadas sobre as experiéncias de outros
hospedes. Segundo Kotler et al. (2021), a fidelizagdo na hotelaria moderna nao
depende apenas da satisfagdo, mas de um envolvimento emocional continuo entre o
cliente e a marca, que se manifesta por meio da recorréncia de hospedagens, da
recomendacgao espontanea e da defesa ativa da reputagao do estabelecimento.

Dessa forma, compreender como a experiéncia do hospede impacta sua
lealdade e quais sdo os fatores determinantes para o retorno ao estabelecimento
tornou-se essencial para os hotéis que buscam se diferenciar no mercado. Neste
topico, serao analisados os principais modelos tedricos sobre fidelizacdo de clientes
na hotelaria e a relagao entre comportamento do consumidor, experiéncia do héspede
e retorno ao hotel.

2.4.1 Modelos Teéricos sobre Fidelizagao de Clientes na Hotelaria

O conceito de fidelizag&o foi inicialmente abordado na literatura de marketing
sob a otica da satisfagao do cliente, sendo considerado um reflexo da qualidade
percebida na prestagdo de servigcos (OLIVER, 1999). No entanto, estudos mais
recentes demonstraram que a satisfagao por si s6 nao é suficiente para garantir que
um cliente retorne a um hotel ou permanecga leal a marca (MORGAN; REGO, 2006).
A fidelizagdo envolve elementos emocionais, comportamentais e de percepgao de

valor, tornando-se um fendmeno multidimensional.
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Entre os principais modelos tedricos que explicam a fidelizagao de clientes no
setor de servigos, destacam-se:

a) O Modelo da Cadeia de Lucro em Servigos (Service Profit Chain)

Desenvolvido por Heskett, Sasser e Schlesinger (1997), este modelo propde
que a lucratividade e o crescimento de uma empresa estao diretamente relacionados
a lealdade dos clientes, que, por sua vez, é impulsionada pela satisfagdo com a
experiéncia de servico. O modelo estabelece uma relagcao direta entre:

« Satisfagao do cliente (qualidade percebida).
« Retencao e fidelizagao (probabilidade de retorno).
e Lucratividade (receita gerada por clientes recorrentes).

No contexto hoteleiro, essa abordagem indica que a qualidade do servigo ndo
€ apenas um objetivo operacional, mas um fator estratégico para a sustentabilidade
do negocio. Hotéis que investem na experiéncia do cliente e na personalizagao dos
servigos obtém taxas mais altas de retencéo e recomendagéo (LOVELOCK; WIRTZ,
2022).

b) A Piramide da Fidelizagao (Dick & Basu, 1994)

Outro modelo amplamente aplicado na literatura de fidelizagcdo é a Piramide da
Fidelizagéo, que categoriza os clientes de acordo com seu nivel de lealdade. Segundo
Dick e Basu (1994), os clientes podem ser classificados em quatro categorias:

1. Clientes fiéis ativos: Retornam com frequéncia ao hotel e recomendam
espontaneamente o servigo.

2. Clientes latentes: Demonstram alta satisfagdo, mas nao tém recorréncia na
hospedagem.

3. Clientes inconstantes: Alternam entre diferentes marcas e ndo desenvolvem
vinculo forte com o hotel.

4. Clientes sem lealdade: Sio indiferentes a marca e tomam decisdes baseadas
apenas no prego.

Esse modelo sugere que a satisfagcao é um fator necessario, mas nao suficiente
para garantir a fidelizagdo. Para transformar um hdspede em cliente fiel ativo, os
hotéis precisam investir na criacdo de experiéncias memoraveis, na personalizagao
dos servicos e na manutencdo de um relacionamento continuo com o
cliente (KOTLER et al., 2021).
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2.4.2 A Relagao entre Experiéncia do Hoéspede e Retorno ao Hotel
A experiéncia do héspede desempenha um papel central na deciséao de retorno
a um hotel. Diferente de produtos fisicos, cujas caracteristicas podem ser facilmente
comparadas, a escolha de um hotel é fortemente influenciada por experiéncias
anteriores, expectativas e fatores emocionais (LEMON; VERHOEF, 2016). Esse
fendbmeno pode ser explicado por trés elementos fundamentais:
a) A Satisfagao e o Valor Percebido como Preditores de Retorno
Estudos demonstram que a experiéncia positiva de um hdspede ndo se baseia
apenas na qualidade do servigo prestado, mas na percepgao de valor que ele atribui
a sua estadia (ZEITHAML; BITNER, 2003). O valor percebido é influenciado por:
o A relagao custo-beneficio (o preco justifica a experiéncia?).
» A consisténcia do servigo (o hotel atende as expectativas regularmente?).
o« As emogoes despertadas (0 hospede sente-se especial?).
Hdéspedes que percebem alto valor na experiéncia tendem a desenvolver um
vinculo emocional com a marca e a retornar ao hotel em futuras ocasides (PINE;
GILMORE, 2019).

b) A Influéncia do Atendimento Personalizado na Lealdade

A personalizagado do servigo tem se tornado um dos principais fatores para a
fidelizagdo na hotelaria moderna. Segundo Kotler et al. (2021), héspedes que se
sentem reconhecidos e valorizados tém trés vezes mais chances de retornar ao
mesmo hotel. Isso ocorre porque o atendimento personalizado gera um sentimento de
exclusividade, fortalecendo o vinculo emocional com o estabelecimento.

Os sistemas de Customer Relationship Management (CRM) desempenham um
papel fundamental nesse processo, permitindo que os hotéis acompanhem as
preferéncias dos hdspedes e adaptem o0s servicos as suas necessidades
individuais (LOVELOCK; WIRTZ, 2022). A personalizagdo pode ocorrer de diversas
formas, como:

o Ofertas e pacotes exclusivos para clientes recorrentes.

o Atencgao a preferéncias individuais, como tipo de quarto e refei¢oes.

« Interagoes pds-estadia, como mensagens personalizadas e programas de
fidelidade.
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c) O Impacto das Avaliagées Online na Fidelizagao

O ambiente digital transformou radicalmente a forma como os clientes avaliam
e escolhem hotéis. A reputagéo online tornou-se um fator determinante para a decisé&o
de reserva, sendo que 93% dos consumidores consultam avaliagcbes antes de
escolher um hotel (DELOITTE, 2022). Nesse contexto, a experiéncia do héspede n&o
apenas influencia sua decisao de retorno, mas também impacta a imagem publica do
hotel e sua capacidade de atrair novos clientes.

Plataformas como TripAdvisor e Google Reviews ampliaram a influéncia do
consumidor sobre a reputacdo dos hotéis, tornando a experiéncia de cada hdspede
um fator estratégico para a empresa. Hotéis que conseguem garantir altos indices de
satisfacao e avaliagdes positivas fortalecem sua credibilidade e aumentam as chances
de fidelizagdo (MORGAN; REGO, 2006).

A fidelizacao de clientes no setor hoteleiro vai muito além da simples satisfagao
com o servigo. Modelos tedricos como o Service Profit Chain e a Piramide da
Fidelizacdo demonstram que a lealdade do cliente € um fenbmeno complexo, que
envolve fatores emocionais, percepcao de valor e relacionamento continuo com a
marca. A experiéncia do hdspede, por sua vez, é o principal fator determinante para a
fidelizacdo, sendo influenciada pela qualidade do atendimento, pela personalizagao
dos servicos e pelo impacto das avaliagdes online.

Dessa forma, compreender os mecanismos que levam os hdspedes a
retornarem ao hotel é essencial para a formulacdo de estratégias eficazes de
fidelizagdo. No proximo capitulo, sera apresentada a metodologia da pesquisa,
detalhando os procedimentos adotados para analisar a percepgao dos hospedes

sobre a qualidade do atendimento no Grand Mercure Recife Boa Viagem.
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3 METODOLOGIA

A metodologia € a base que estrutura a pesquisa, garantindo a fidelidade dos
dados e a adequacgéo das analises aos objetivos do estudo. O presente trabalho tem
como foco avaliar a percepcao dos hdspedes sobre a qualidade dos servigos
oferecidos pelo Grand Mercure Recife Boa Viagem, considerando dimensdes
como atendimento, infraestrutura, digitalizagdo dos servigos, reputagdo online e
fidelizagdo. Para alcangar esse objetivo, a pesquisa foi conduzida por meio da analise
de dados secundarios extraidos dos formularios internos de satisfagdo do hotel,
preenchidos voluntariamente pelos héspedes no momento do check-out.

A analise dos resultados foi realizada no Microsoft Excel, utilizando técnicas de
estatistica descritiva por meio da organizacdo dos dados em tabelas dinamicas,
calculos percentuais e graficos estatisticos, permitindo a interpretacdo das
informagdes de maneira estruturada. O uso do Excel como ferramenta de analise foi
escolhido devido a sua eficacia na sistematizagédo de grandes volumes de dados e na

extracdo de padrdes estatisticos, como argumentam Cramer e Howitt (2019).

3.1 Tipo de Pesquisa

Este estudo caracteriza-se como uma pesquisa quantitativa e descritiva,
fundamentada na analise estatistica dos dados coletados. A abordagem quantitativa
€ recomendada quando se busca mensurar um fenbmeno por meio de indicadores
numéricos, permitindo a extracdo de padrdées e a realizacdo de comparagdes
estatisticas (MALHOTRA, 2019).

A pesquisa quantitativa pode ser aplicada tanto para fins exploratérios quanto
descritivos. No caso deste estudo, a abordagem adotada foi descritiva, pois teve como
proposito identificar e analisar a percepgao dos hospedes sem manipulacdo de
variaveis (HAIR et al., 2018). De acordo com Gil (2019), pesquisas descritivas tém
como principal objetivo delinear caracteristicas de um fenédmeno, fornecendo uma
visédo detalhada da realidade observada.

A coleta de dados ocorreu de forma transversal, ou seja, os formularios foram
analisados como um recorte unico, sem acompanhamento continuo dos hdspedes ao
longo do tempo. No entanto, o estudo abrange um periodo extenso, de todo o ano de
2018 a julho de 2024, permitindo que os dados fornegam uma visdo ampla sobre a
percepcgao dos clientes ao longo dos anos.



31

3.2 Procedimentos de Coleta de Dados

Os dados analisados foram obtidos a partir dos formularios internos de
satisfagao do hotel, que consistem em um questionario estruturado, preenchido pelos
hospedes no momento do check-out. Esses formularios foram desenvolvidos pelo
proprio hotel para mensurar a experiéncia dos clientes em relacdo aos servigos
oferecidos.

Para garantir a validade dos resultados, foram considerados apenas os
formularios completamente preenchidos, sendo descartadas respostas incompletas
ou inconsistentes. Essa estratégia esta alinhada as recomendagdes metodoldgicas de
Babbie (2020), que enfatiza a necessidade de rigor na triagem de dados para evitar

viés na anadlise estatistica. O total de formularios validos analisados por ano foi o

seguinte:
e 2018: 168
e 2019: 194
e 2020: 66
e 2021:92
e 2022: 120
e 2023: 187

. 2024 (até julho): 113

Os formularios avaliavam aspectos como qualidade do atendimento na
recepcgao, cordialidade da equipe, eficiéncia na resolu¢ao de problemas, conforto das
acomodacoes, limpeza dos quartos, qualidade das refeicdes e intengao de retorno ao
hotel. A opgao por utilizar exclusivamente os dados internos do hotel garantiu que a
pesquisa refletisse a percepgdo dos hodspedes com base em uma amostra
representativa da clientela do estabelecimento.

3.3 Instrumento de Pesquisa

Os formularios de satisfagdo analisados nesta pesquisa seguem um modelo
estruturado que se encontra no ANEXO | desse TCC, elaborado pelo préprio hotel,
contendo perguntas organizadas em categorias distintas. Todas as questdes foram
elaboradas em formato fechado, utilizando a Escala Likert de 1 a 5 para mensuragao
da satisfagcao dos hdspedes.
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A Escala Likert, desenvolvida por Rensis Likert (1932), € amplamente utilizada
em pesquisas de satisfacdo, permitindo que os respondentes expressem seu nivel de
concordancia ou avaliagdo em relacdo a determinado servigo. Segundo Mardco
(2021), a Escala Likert € uma das mais eficazes para medir percep¢des subjetivas de
consumidores, pois proporciona um intervalo continuo de respostas, facilitando a
quantificacao e interpretacao estatistica dos dados.

As sec¢des do formulario contemplam as seguintes dimensoes:

o Perfil do Hospede: Identificagdo de caracteristicas demograficas, frequéncia
de hospedagem e canal de reserva.

« Atendimento e Experiéncia: Avaliacdo do atendimento na recepc¢ao, tempo
de espera no check-in, cordialidade da equipe e eficiéncia na resolucédo de
problemas.

e Infraestrutura e Servigos: Qualidade das acomodacdes, limpeza dos quartos,
oferta de servigos adicionais e custo-beneficio da estadia.

o Digitalizacdo e Tecnologia: Uso do mobile check-in, atendimento via
WhatsApp e personalizagdo dos servigos prestados.

e Reputagao Online e Influéncia na Escolha: Peso das avaliagcbes em
plataformas como TripAdvisor e Booking.com na decisdo do hospede.

o Fidelizagao e Intengao de Retorno: Probabilidade de recomendacé&o do hotel
e intenc&do de nova hospedagem.

O modelo de questionario estruturado permitiu a obtengdo de um volume
significativo de respostas, proporcionando dados importante para a analise estatistica,
conforme recomendado por Churchill e lacobucci (2019).

3.4 Procedimentos de Analise dos Dados

A anadlise dos dados foi realizada utilizando o Microsoft Excel,
utilizando técnicas de estatistica descritiva para mensurar e interpretar os resultados.
O Excel foi empregado para calculo de frequéncias absolutas e relativas (percentuais),
construcéo de graficos estatisticos e organizagdo dos dados em tabelas dinamicas,
garantindo uma estrutura analitica clara e objetiva.

A estatistica descritiva € amplamente utilizada em pesquisas quantitativas
para resumir e interpretar grandes volumes de dados, facilitando a identificagdo de
padrdes e tendéncias (FIELD, 2018). O uso de graficos de barras e tabelas dinamicas
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permitiu a visualizacdo da distribuicdo das respostas, facilitando a compreensao dos
aspectos mais relevantes da experiéncia dos hospedes.

A técnica de calculo de frequéncias absolutas e relativas foi aplicada para
mensurar a propor¢ao de cada resposta dentro do total de formularios analisados.
Além disso, foram elaborados graficos que ilustram as avaliagdes dos hdspedes,
possibilitando uma representacdo visual dos resultados, conforme recomendam
Malhotra, Birks e Wills (2020).

Ao adotar essas estratégias, foi possivel extrair subsidios relevantes sobre os
pontos fortes e oportunidades de melhoria dos servigos oferecidos pelo Grand
Mercure Recife Boa Viagem, fornecendo um panorama abrangente da experiéncia
dos héspedes ao longo dos anos.

A metodologia descrita assegurou um tratamento dos dados coletados,
garantindo a confiabilidade dos resultados e possibilitando uma analise detalhada da
percepcdo dos clientes sobre os servicos prestados pelo hotel. A partir dos
procedimentos adotados, foi possivel estruturar um diagndstico abrangente sobre a
satisfacdo dos hodspedes, contribuindo para a identificagdo de estratégias de
aprimoramento da experiéncia no hotel. No proximo capitulo, serdo apresentados os

resultados obtidos, destacando os principais achados da pesquisa.



34

4 RESULTADOS E ANALISE

Este capitulo apresenta os resultados obtidos a partir da analise
dos formularios internos de satisfagdo do Grand Mercure Recife Boa Viagem,
buscando compreender a percepcdo dos hospedes em relagdo a qualidade dos
servigcos oferecidos. A estrutura dos dados analisados segue as categorias
previamente estabelecidas nos formularios internos, abrangendo aspectos como perfil
dos hospedes, atendimento, infraestrutura, digitalizagdo dos servigos, reputagéo
online e fidelizacao.

A analise foi conduzida utilizando estatistica descritiva, com calculos
de frequéncias absolutas e relativas, permitindo a identificacdo de padrboes e
tendéncias ao longo do periodo de janeiro 2018 a julho de 2024. Os dados sé&o
discutidos a luz da literatura cientifica sobre qualidade em servicos hoteleiros,
satisfagao do cliente e fidelizagcdo, buscando aprofundar a compreensao dos fatores
que influenciam a experiéncia dos hdspedes e sua intencéo de retorno ao hotel.

4.1 Perfil dos Hospedes

O perfil dos hospedes foi analisado considerando variaveis como faixa etaria,
frequéncia de hospedagem, motivo da estadia e canal de reserva. Esses elementos
sdo essenciais para compreender as caracteristicas predominantes dos clientes do
Grand Mercure Recife Boa Viagem e identificar possiveis oportunidades de

aprimoramento nos servigos oferecidos.

4.1.1 Faixa Etaria dos Hospedes

A analise da faixa etaria dos hdspedes do Grand Mercure Recife Boa
Viagem revelou que a maioria dos clientes pertence a faixa de 35 a 44 anos,
representando 38,3% do total de respondentes. O segundo grupo mais expressivo
compreende hospedes entre 25 e 34 anos, que somam 30,6% dos participantes da
pesquisa. Ja os hospedes de 45 a 54 anos correspondem a 20,9%, enquanto
aqueles com menos de 25 anos representam 9,0% e os héspedes acima de 55 anos
constituem apenas 1,2% do total.

Esse perfil etario esta alinhado as tendéncias globais do setor hoteleiro, que
indicam que adultos entre 30 e 45 anos representam a principal clientela de hotéis
voltados para negocios e turismo premium (KOTLER et al., 2021). O fato de 68,9%
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dos hodspedes estarem concentrados nas faixas de 25 a 44 anosreforca a
necessidade de estratégias de atendimento e servigos que atendam as demandas
desse publico predominante, como agilidade no check-in e check-out, facilidades
tecnoldgicas, acomodagdes confortaveis e servigos diferenciados de alimentagédo e
entretenimento (LOVELOCK & WIRTZ, 2022).

A predominancia da faixa de 35 a 44 anos (38,3%) pode ser explicada pelo fato
de que essa fase da vida esta associada a um maior poder aquisitivo e estabilidade
financeira, permitindo maior frequéncia de viagens, tanto a negdécios quanto a lazer.
Esse publico € composto, em grande parte, por profissionais estabelecidos no
mercado de trabalho, que frequentemente realizam deslocamentos corporativos e, por
isso, priorizam hotéis que oferecem conforto, servigos eficientes e facilidades
tecnoldgicas. Pesquisas sobre hospitalidade indicam que, para viajantes executivos, a
conectividade digital, a rapidez no atendimento e a presenca de espagos para
reunidbes sdo fatores determinantes na escolha da hospedagem (ZEITHAML &
BITNER, 2017).

Ja os hdspedes de 25 a 34 anos (30,6%) representam um publico mais jovem,
composto por profissionais em ascensao no mercado de trabalho e casais sem filhos,
que apresentam uma predisposi¢do maior ao uso de tecnologia e a busca por
experiéncias personalizadas. Esse grupo, conforme apontam estudos de Holloway
(2019), tende a priorizar hotéis que oferecem facilidade na reserva digital, mobile
check-in e atendimento automatizado, demonstrando um comportamento mais
voltado a comodidade e inovagao tecnologica. O fato de que praticamente um tergo
dos hospedes pertence a esse grupo reforca a necessidade de investimentos em
digitalizacdo e automacdo dos servigos hoteleiros, que impactam diretamente a
experiéncia e fidelizacdo desse publico.

Por outro lado, o baixo percentual de hdspedes acima de 55 anos
(1,2%) sugere uma oportunidade pouco explorada pelo hotel. Considerando
o crescimento do turismo sénior e o aumento da expectativa de vida da populacgao,
a baixa participacéo desse publico pode indicar a necessidade de ajustes nos servigos
oferecidos. De acordo com a Organizagado Mundial do Turismo (OMT, 2021), o turismo
sénior tem se expandido globalmente, impulsionado pelo aumento da longevidade e
pela busca por experiéncias personalizadas e acessiveis. Pesquisas indicam que
viajantes com mais de 55 anos tendem a valorizar conforto, acessibilidade e
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atendimento humanizado (BOWEN & CHEN, 2020). Dessa forma, a baixa
representatividade desse publico no Grand Mercure Recife Boa Viagem pode estar
relacionada a falta de estratégias direcionadas para atrair esse segmento.

Para ampliar a participagao desse publico no hotel, algumas estratégias podem
ser consideradas, como:

1. Melhoria da acessibilidade nos quartos e areas comuns, garantindo maior
comodidade para hospedes com mobilidade reduzida.

2. Oferta de pacotes de lazer e experiéncias culturais voltadas ao publico
sénior, incluindo parcerias com agéncias especializadas.

3. Personalizagao do atendimento, com um servigo mais consultivo e atencioso,

conforme preconizado por Lovelock e Wirtz (2022).

4. Programas de fidelidade especificos para a terceira idade, incentivando a
recorréncia desse publico e promovendo beneficios diferenciados.

Além disso, diferentemente dos hdspedes mais jovens, os viajantes seniores
tendem a tomar decisbes de reserva de maneira mais tradicional, confiando mais
em agéncias de turismo e recomendagbes pessoais do que em plataformas
digitais (KOTLER et al.,, 2021). Isso sugere que o hotel poderia fortalecer sua
presencga junto a operadoras de turismo especializadas no publico sénior, além de
aprimorar a comunicagao voltada a esse segmento.

A analise da faixa etaria dos hdspedes do Grand Mercure Recife Boa
Viagem evidencia que o hotel atende predominantemente um publico adulto jovem e
de meia-idade, exigindo inovagdes tecnologicas e eficiéncia no atendimento, mas que
ha também uma oportunidade de expansdo para o publico sénior, desde que
estratégias adequadas sejam implementadas. Dessa forma, a adaptagao dos servigos
as necessidades de diferentes perfis etarios pode contribuir para ampliar a base de
clientes e fortalecer a posi¢ao do hotel no mercado hoteleiro.

4.1.2 Frequéncia de Hospedagem

A analise da frequéncia de hospedagem dos clientes do Grand Mercure Recife
Boa Viagem revelou que a maioria dos hospedes (48,1%) se hospeda em hotéis de
duas a cinco vezes por ano, enquanto 21,4% viajam entre seis e dez vezes

anualmente e 9,8% ultrapassam dez hospedagens ao ano. Por outro lado, os clientes
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gue se hospedam menos de duas vezes por ano correspondem a 20,7% do total de
respondentes.

Esses numeros indicam que o hotel atende predominantemente um publico
que n&o é altamente recorrente, mas que viaja com uma frequéncia moderada ao
longo do ano. Esse perfil de cliente se encaixa na definigdo de "viajante ocasional de
alto valor agregado", conforme descrito por Kotler et al. (2021), ou seja, hdspedes que,
mesmo nao se hospedando frequentemente, buscam experiéncias de alta qualidade
e servigcos diferenciados quando o fazem. Isso diferencia o publico do hotel de
estabelecimentos que dependem majoritariamente de viajantes corporativos de alta
recorréncia, como aqueles que se hospedam semanalmente ou mensalmente devido
a compromissos de trabalho continuos.

A predominéncia do grupo que viaja de duas a cinco vezes por ano (48,1%)
reforga que o Grand Mercure Recife Boa Viagem nao tem um publico essencialmente
corporativo, mas um perfil misto de hdspedes de negdcios e turismo. Segundo
Lovelock e Wirtz (2022), hotéis que recebem tanto viajantes a trabalho quanto turistas
de lazer precisam equilibrar suas estratégias para atender as necessidades desses
dois publicos distintos, garantindo que a experiéncia seja igualmente satisfatéria para
ambos. Para viajantes a negocios, fatores como check-in e check-out rapidos,
servicos de quarto eficientes e disponibilidade de espagos para reunides sao
altamente valorizados (ZEITHAML & BITNER, 2017). Ja para turistas de lazer,
a infraestrutura do hotel, a qualidade das refeicbes e as opcdes de
entretenimento exercem um impacto maior na satisfagéo geral.

O grupo de 21,4% dos héspedes que se hospedam entre seis e dez vezes ao
ano representa uma parcela significativa de clientes fidelizados, que retornam ao hotel
regularmente. Esse segmento é crucial para a sustentabilidade financeira do hotel,
pois a retencdo de clientes recorrentes é mais vantajosa economicamente do que a
aquisicdo de novos hospedes (HOLLOWAY, 2019). De acordo com pesquisas de
marketing hoteleiro, um aumento de 5% na taxa de retenc&o de clientes pode elevar
os lucros do hotel entre 25% e 95% (KOTLER et al., 2021). Isso refor¢a a importancia
de estratégias de fidelizagdo bem estruturadas, como programas de recompensas,
descontos progressivos para clientes frequentes e beneficios exclusivos para
hospedes recorrentes.
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Por outro lado, os 9,8% dos hdspedes que se hospedam mais de dez vezes ao
ano representam um nicho de alta recorréncia, que, embora menor em volume, pode
gerar um impacto significativo na receita do hotel devido ao seu alto valor de vida util
(Customer Lifetime Value - CLV). Segundo Bowen e Chen (2020), esse tipo de
hospede tende a apresentar alta lealdade a marca, desde que sua experiéncia seja
consistentemente satisfatoria.

Dessa forma, esse publico pode ser incentivado a manter sua fidelidade por
meio de beneficios exclusivos, como upgrades de quarto, atendimento prioritario e
personalizacdo dos servigos.

Ja os hoéspedes que se hospedam menos de duas vezes por ano
(20,7%) representam um segmento que, apesar de numeroso, tem baixa recorréncia
e menor impacto na receita do hotel. Esse publico pode incluir turistas esporadicos ou
viajantes que exploram multiplos destinos ao longo do tempo, tornando-os menos
propensos a fidelizagdo (LOVELOCK & WIRTZ, 2022). Para esse grupo, o foco deve
estar na experiéncia da primeira hospedagem, garantindo que o hotel seja lembrado
positivamente para futuras viagens e indicado a outros potenciais clientes.

Com base nesses dados, algumas estratégias podem ser adotadas para
melhorar a retenc&o de clientes e incentivar novas hospedagens, tais como:

1. Programas de fidelidade mais atrativos — Criar um sistema de recompensas
que beneficie tanto héspedes que viajam frequentemente quanto aqueles que
retornam eventualmente, oferecendo vantagens cumulativas.

2. Ofertas personalizadas para clientes recorrentes — Implementacdo de
tarifas especiais e beneficios exclusivos para hospedes que se hospedam mais
de seis vezes ao ano.

3. Aprimoramento do atendimento para viajantes corporativos e de lazer —
Adaptar os servigos do hotel para atender melhor os diferentes perfis de
clientes, garantindo uma experiéncia satisfatéria para ambos os segmentos.

4. Promogdes sazonais para incentivar o retorno dos hoéspedes
esporadicos — Criar pacotes especiais para hdspedes que viajam com menor
frequéncia, incentivando-os a escolher o Grand Mercure Recife Boa Viagem

em futuras viagens.
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Dessa forma, a analise da frequéncia de hospedagem confirma que o hotel ndo
depende exclusivamente de viajantes corporativos de alta recorréncia, mas sim de um
publico misto de negdcios e lazer. A implementagdo de estratégias de fidelizagao
pode maximizar a retencao de clientes e aumentar a taxa de retorno, fortalecendo a

posicdo competitiva do Grand Mercure Recife Boa Viagem no mercado hoteleiro.

4.1.3 Motivo da Estadia

A analise dos motivos que levam os hospedes a escolherem o Grand Mercure
Recife Boa Viagem revelou que a maioria dos clientes (44,7%) se hospeda por
motivos profissionais, enquanto 32,1% indicaram o lazer/turismo como principal razdo
para a estadia. Além disso, 13,0% afirmaram que estavam hospedados para participar
de eventos, como congressos, casamentos e reunides, enquanto 5,9% declararam
outros motivos.

O predominio do publico corporativo confirma a vocagao do hotel para atender
viajantes a negocios, que buscam conveniéncia, eficiéncia e servigos adaptados a
rotina profissional. Esse dado esta alinhado com estudos sobre hospitalidade
corporativa, que indicam que hotéis voltados para esse segmento devem investir
em infraestrutura adequada para trabalho remoto, atendimento agil e digitalizagdo dos
servigos (ZEITHAML & BITNER, 2017).

A importancia do segmento corporativo no Grand Mercure Recife Boa Viagem
reforca a necessidade de um foco estratégico na experiéncia desse publico,
garantindo que as expectativas desses hospedes sejam plenamente atendidas. De
acordo com Kotler et al. (2021), viajantes de negdcios valorizam fatores como check-
in e check-out rapidos, salas de reunido bem equipadas, Wi-Fi de alta velocidade e
servicos executivos personalizados. Dessa forma, € essencial que o hotel
mantenha processos operacionais eficientes e tecnologia integrada, como reserva
automatizada de salas de reunido, suporte 24 horas para demandas profissionais e
espacos de coworking dentro do hotel.

O turismo de lazer, que representa 32,1% dos hdspedes, também € um
segmento expressivo e ndo pode ser negligenciado na estratégia do hotel. Esse
publico tende a priorizar aspectos como conforto, lazer e experiéncias diferenciadas
durante a estadia (LOVELOCK & WIRTZ, 2022). Segundo Holloway (2019), hotéis que

atendem tanto viajantes de negdcios quanto turistas devem equilibrar suas ofertas
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para garantir uma experiéncia agradavel para ambos os publicos, evitando que a
ambientacado excessivamente corporativa torne a estadia pouco atrativa para turistas.

Dessa forma, para fortalecer sua competitividade e atratividade para viajantes
a lazer, o Grand Mercure Recife Boa Viagem pode adotar estratégias
complementares, como pacotes de experiéncias turisticas, servicos personalizados
para familias e parcerias com atragdes locais. Bowen e Chen (2020) destacam que a
oferta de experiéncias unicas e personalizadas contribui significativamente para a
satisfacdo e fidelizagdo dos hdspedes. Algumas iniciativas que podem ser
implementadas incluem:

1. Criagdo de pacotes turisticos integrados — Oferecer experiéncias
personalizadas, como passeios culturais e gastrondmicos na cidade,
combinando hospedagem e atragdes locais.

2. Espacos de lazer e entretenimento — Investir na infraestrutura de lazer do
hotel, garantindo areas de descanso e recreagao que atraiam tanto turistas
quanto viajantes corporativos em momentos de relaxamento.

3. Servigos personalizados para familias — Adaptar a oferta do hotel para
incluir espagos infantis, menu infantil e atividades de recreacao,
aumentando a atratividade para familias que viajam a lazer.

4. Parcerias com agéncias de turismo e operadoras locais — Desenvolver
parcerias estratégicas que permitam oferecer beneficios exclusivos para
hospedes interessados em explorar a cidade e seus arredores.

Ja 0s 13,0% dos hdspedes que se hospedam devido a participagdo em
eventos representam um nicho importante que pode ser mais bem explorado pelo
hotel. Segundo Lovelock e Wirtz (2022), o segmento de viagens para eventos e
convengdes tem crescido globalmente, impulsionado por conferéncias, casamentos e
encontros corporativos. Para esse publico, o Grand Mercure Recife Boa Viagem
pode fortalecer sua estrutura de eventos, aprimorando servicos como salas de
conferéncias equipadas, catering personalizado e suporte logistico para grupos.

Por fim, 0s 5,9% dos hospedes que indicaram outros motivos para sua
estadia podem representar uma oportunidade para o hotel entender novas demandas
emergentes. Esse segmento pode incluir héspedes em tratamento médico, clientes
em estadias de longa duragdo ou viajantes que optam pelo hotel por sua localizag&o
privilegiada. @ Estudos sobre hospitalidade indicam que hotéis que
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compreendem motivacbes menos evidentes dos hospedes podem desenvolver
servicos diferenciados e ampliar seu mercado-alvo (ZEITHAML & BITNER, 2017).

Dessa forma, a analise dos motivos da estadia no Grand Mercure Recife Boa
Viagem confirma que o hotel atende predominantemente um publico corporativo, mas
também recebe um volume significativo de turistas e participantes de eventos. A
segmentacédo clara desses publicos permite que o hotel adapte sua oferta de servigos
para atender de maneira mais eficaz a cada perfil de cliente, garantindo maior
satisfacao e fidelizacao.

4.1.4 Canal de Reserva

A analise dos canais de reserva utilizados pelos hospedes do Grand Mercure
Recife Boa Viagem revelou que a maioria das reservas é feita diretamente no site do
hotel (34,9%) ou por meio de agéncias de viagens tradicionais (28,2%),
enquanto 21,8% dos clientes utilizaram plataformas  online  como
Booking.com e 11,9% optaram pelo TripAdvisor. Apenas 3,2% dos hdspedes
afirmaram ter utilizado outros meios de reserva.

Esse resultado reforga a importancia da presenca digital e da reputagéo online
para atrair novos clientes, uma vez que mais de 33,7% das reservas sao realizadas
via plataformas digitais, evidenciando o peso das avaliagdes online e da experiéncia
do usuario na escolha do hotel. Segundo Zeithaml e Bitner (2017), consumidores
contemporaneos confiam mais em avaliagdes de outros clientes do que em
campanhas publicitarias tradicionais, tornando a gestdo ativa de feedbacks e a
manutengao de uma boa reputacéo digital fatores criticos para o sucesso na hotelaria.

A predomindncia das reservas feitas diretamente no site do hotel
(34,9%) sugere que o Grand Mercure Recife Boa Viagem ja possui uma plataforma
eficiente e atrativa, que motiva os clientes a realizarem suas reservas sem
intermediarios. Essa é uma vantagem competitiva relevante, pois reservas
diretas reduzem os custos com comissdes pagas a terceiros e permitem que o
hotel mantenha um relacionamento mais proximo com seus clientes (KOTLER et al.,
2021). Para fortalecer ainda mais esse canal, estratégias como beneficios exclusivos
para reservas diretas, promogdes sazonais e programas de fidelidade podem ser

implementadas, incentivando a recorréncia das reservas feitas via site proprio.
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Ja o fato de 28,2% das reservas ainda serem realizadas por agéncias de
viagens tradicionais indica que esse canal continua sendo relevante, especialmente
para hdspedes que buscam pacotes completos de estadia e experiéncias
personalizadas. Segundo Holloway (2019), as agéncias de turismo mantém um
publico fiel, especialmente entre viajantes que preferem servigos organizados por
especialistas, como pacotes que incluem hospedagem, transporte e passeios
turisticos. Isso sugere que manter parcerias estratégicas com operadoras de turismo
e agentes de viagens pode continuar sendo uma estratégia eficiente para captar
clientes que buscam uma experiéncia mais planejada e conveniente.

O uso significativo de plataformas como Booking.com (21,8%) e TripAdvisor
(11,9%) confirma o impacto da economia digital no setor hoteleiro, evidenciando que
muitos clientes utilizam esses canais ndo apenas para fazer reservas, mas também
para consultar avaliagcbes de outros hospedes antes de tomar uma decisdo. A
literatura sobre comportamento do consumidor digital destaca que a confianga nas
avaliagdes online € um fator determinante na escolha de hotéis, sendo muitas vezes
mais influente do que o prego ou a localizagdo (LOVELOCK & WIRTZ, 2022). Dessa
forma, o Grand Mercure Recife Boa Viagem deve continuar investindo na gestao ativa
da sua reputagao online, incentivando clientes satisfeitos a deixarem avaliagdes
positivas e respondendo prontamente a feedbacks negativos, garantindo que a
percepcao digital do hotel esteja alinhada com a qualidade dos servigos oferecidos.

Diante desse cenario, algumas estratégias podem ser implementadas
para otimizar o desempenho dos diferentes canais de reserva e maximizar a
converséo de clientes:

1. Fortalecimento das reservas diretas — Oferecer beneficios exclusivos para
clientes que reservam diretamente pelo site, como tarifas especiais, cortesias
ou upgrades de quarto.

2. Parcerias estratégicas com agéncias de turismo — Estabelecer acordos
com operadoras para aumentar a visibilidade do hotel junto a viajantes que
preferem pacotes completos de viagem.

3. Gestao ativa da reputacao online — Implementar a¢des continuas para
incentivar hospedes a deixarem avaliagbes positivas em plataformas como
Booking.com e TripAdvisor, além de monitorar e responder comentarios de
forma estratégica.
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4. Aprimoramento da experiéncia digital > Melhorar a navegabilidade e
usabilidade do site do hotel, garantindo um processo de reserva intuitivo e agil

para clientes que preferem evitar intermediarios.

Dessa forma, a analise dos canais de reserva confirma que o Grand Mercure
Recife Boa Viagem possui uma forte presenga digital, mas ainda depende
significativamente de agéncias tradicionais. Para maximizar sua competitividade, o
hotel deve fortalecer as reservas diretas, manter boas parcerias com operadoras de
turismo e continuar investindo na sua reputagao online, garantindo maior converséo

de clientes e fidelizagdo no longo prazo.

4.2 Atendimento e Experiéncia no Hotel

A qualidade do atendimento e da experiéncia do hdspede sio aspectos
determinantes para a satisfagao e fidelizacdo dos clientes no setor hoteleiro. De
acordo com Lovelock e Wirtz (2022), a hospitalidade ndo se resume apenas a
estrutura fisica do hotel, mas a percepcéo dos servigos prestados pela equipe, sendo
o atendimento um dos fatores mais criticos na avaliagdo dos clientes. Para Kotler et
al. (2021), a primeira e a ultima impress&o do hospede — check-in e check-out — sédo
momentos decisivos para a constru¢cao da percepcao de qualidade.

Os dados coletados na pesquisa avaliaram cinco dimensdes principais do
atendimento e da experiéncia no Grand Mercure Recife Boa Viagem:

1. Qualidade do atendimento no check-in

Cordialidade da equipe
Tempo de espera no check-in

Eficiéncia da equipe na resolugcao de problemas

o > oD

Atendimento no check-out

As avaliagdes foram realizadas em escala Likert de 1 a 5, onde 1 representa
uma experiéncia muito negativa e 5 indica um servigo excelente (LIKERT, 1932). Os
resultados s&o analisados a seguir.

4.2.1 Atendimento no Check-in
O check-in € um dos momentos mais criticos da experiéncia do hdspede,
pois estabelece a primeira impressao sobre a qualidade dos servicos do hotel. De
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acordo com Zeithaml e Bitner (2017), o atendimento inicial influencia diretamente
a percepg¢ao da estadia como um todo, pois um processo eficiente e acolhedor reduz
a ansiedade e gera confianga no servigo prestado.

Os dados coletados no Grand Mercure Recife Boa Viagem revelam que 64,0%
dos héspedes avaliaram o atendimento no check-in de forma positiva (notas 4 e 5),
enquanto 24,9% deram uma avaliagao intermediaria (nota 3) e 11,1% consideraram o
atendimento insatisfatorio (notas 1 e 2). Esses resultados demonstram que a maioria
dos hospedes esta satisfeita com o atendimento na recepg¢ao, mas que 36,0% tiveram
uma experiéncia que poderia ser aprimorada, o que aponta necessidade de ajustes
no servigo prestado.

A literatura sobre hospitalidade destaca que o tempo de espera € um dos
fatores mais criticos na avaliagdo do atendimento. Estudos demonstram
que hospedes que aguardam mais de 10 minutos para serem atendidos tendem a
avaliar sua experiéncia de maneira menos favoravel, independentemente da
qualidade dos demais servigcos do hotel (BOWEN & CHEN, 2020).

Os resultados indicam que, apesar de 64,0% dos hdspedes estarem
satisfeitos, 24,9% deram uma avaliagcdo neutra, o que pode estar relacionado
a expectativas frustradas quanto a agilidade no atendimento. Esse percentual sugere
que, embora o atendimento ndo tenha sido considerado ruim, ele também n&o se
destacou como um diferencial positivo para esse grupo de hospedes.

Ja os 11,1% de avaliagbes negativas sugerem que, para uma parcela dos
clientes, o tempo de espera pode ter sido excessivo ou a recepg¢ao pode ter
demonstrado falhas operacionais. Segundo Lovelock e Wirtz (2022), a eficiéncia na
recepcao impacta diretamente a percepcdo de qualidade do hdspede, pois um
processo burocratico e demorado pode comprometer sua experiéncia antes mesmo
de ele acessar o quarto.

Em hotéis voltados para o publico corporativo, como o Grand Mercure Recife
Boa Viagem, a velocidade no check-in € ainda mais relevante. Segundo Kotler et al.
(2021), viajantes de negocios priorizam a agilidade no atendimento, pois possuem
uma rotina intensa e buscam uma experiéncia descomplicada. Dessa forma, qualquer
demora na recepc¢ao pode impactar diretamente a avaliacdo desse publico.

Além da questao do tempo de espera, outro fator que pode ter impactado as

avaliacbes € afalta de personalizagdo no atendimento. Embora os dados n&o
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fornecam respostas abertas, a literatura sobre hospitalidade aponta que atendimentos
padronizados e pouco interativos podem reduzir a percepc¢ao de valor da experiéncia
do cliente (ZEITHAML & BITNER, 2017).

Os 24,9% de avaliagbes intermediarias podem indicar que, mesmo que o
atendimento tenha ocorrido de maneira funcional, ele ndo foi marcante o suficiente
para gerar uma impressao fortemente positiva. Lovelock e Wirtz (2022) destacam
que a hospitalidade moderna nao se limita a um atendimento eficiente, mas exige um
toque de personalizagdo que crie uma conexdo com o héspede.

Em hotéis que competem por fidelizag&o e reconhecimento no mercado de luxo
e negocios, como o Grand Mercure Recife Boa Viagem, a personalizagado pode ser
um fator decisivo. Estudos indicam que hotéis que oferecem um atendimento mais
personalizado no check-in aumentam a taxa de retengdo de clientes em até
20% (BOWEN & CHEN, 2020).

Diante dos resultados observados, algumas estratégias podem ser adotadas
para reduzir o tempo de espera e tornar o atendimento mais atrativo e personalizado:

1. Check-in digital antecipado — Permitir que os hdspedes realizem o pré-
check-in via aplicativo ou site antes da chegada ao hotel, reduzindo a
burocracia no balc&o e diminuindo filas (BOWEN & CHEN, 2020).

2. Filas segmentadas por tipo de héspede — Criar um atendimento prioritario
para hospedes frequentes, membros de programas de fidelidade e viajantes a
negocios, otimizando o fluxo da recepgédo (KOTLER et al., 2021).

3. Capacitagcdo da equipe para um atendimento personalizado —
Treinamento continuo para que os atendentes se adaptem ao perfil de cada
hospede, oferecendo um atendimento mais humanizado e interativo
(ZEITHAML & BITNER, 2017).

4. Uso de tecnologias de autoatendimento — Disponibilizar totens de auto
check-in para hospedes que desejam um processo mais rapido e independente
(LOVELOCK & WIRTZ, 2022).

5. Otimizagao do fluxo operacional da recepg¢ao — Melhor organizagdo da
equipe nos horarios de pico, garantindo redugdo no tempo médio de
atendimento e minimizac&o de filas (BOWEN & CHEN, 2020).

A analise dos dados sobre o atendimento no check-in sugere que, embora a
maioria dos hodspedes tenha uma experiéncia positiva, ha desafios a serem
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superados. O fato de 36,0% dos hdspedes nao terem atribuido notas elevadas ao
atendimento demonstra que aspectos como tempo de espera e personalizacdo ainda
podem ser aprimorados.

A literatura sobre qualidade no setor hoteleiro confirma que um atendimento
agil e personalizado é um fator determinante na experiéncia do hospede. Zeithaml e
Bitner (2017) apontam que a primeira interagdo do cliente com o servigo do hotel
estabelece uma percepgéo que pode ser dificil de reverter ao longo da estadia. Dessa
forma, estratégias que garantam uma recepg¢ao mais fluida e personalizada podem
contribuir para elevar a taxa de satisfacao geral.

Os resultados também estdo alinhados com o que Lovelock e Wirtz (2022)
chamam de "experiéncia memoravel do cliente", conceito que sugere que a
hospitalidade ndo se resume apenas a prestacdo de servigos basicos, mas deve
surpreender positivamente o cliente com atendimento diferenciado. No caso do Grand
Mercure Recife Boa Viagem, oportunidades como o aprimoramento da
personalizacao e a reducéo do tempo de espera podem ser exploradas para fortalecer
a competitividade do hotel.

Portanto, os resultados da pesquisa indicam que a implementacdo de
tecnologias, segmentagao de atendimento e capacitagdo da equipe sao medidas que
podem melhorar a experiéncia do héspede no check-in, garantindo um atendimento

mais eficiente, agil e personalizado, conforme as melhores praticas do setor hoteleiro.

4.2.2 Cordialidade da Equipe

A cordialidade da equipe € um dos fatores mais determinantes na percepgao
de qualidade no setor hoteleiro, pois influencia diretamente a experiéncia do hdéspede
e sua satisfagdo geral com o servigo prestado. De acordo com Kotler et al. (2021), o
comportamento, a empatia e a atencdo dos funcionarios frequentemente superam
fatores tangiveis, como infraestrutura e prego, na avaliagcdo dos clientes. A
hospitalidade, nesse contexto, ndo se restringe ao cumprimento de tarefas
operacionais, mas envolve a criagdo de um ambiente acolhedor e amigavel que eleva
a percepc¢ao de valor do servico (BOWEN & CHEN, 2020).

Os resultados da pesquisa demonstram que 91,6% dos héspedes avaliaram
positivamente a cordialidade da equipe (notas 4 e 5), enquanto 6,3% atribuiram notas
intermediarias (nota 3) e apenas 2,9% relataram insatisfacdo (notas 1 e 2). Esses
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dados indicam um alto nivel de aprovagdo do atendimento prestado pelo hotel,
sugerindo que a equipe do Grand Mercure Recife Boa Viagem se destaca pela
exceléncia no atendimento humanizado.

A literatura sobre hospitalidade e qualidade em servicos aponta que a
cordialidade da equipe é um fator essencial para a construgao de relagdes de longo
prazo com os clientes. Segundo Zeithaml e Bitner (2017), a percepgao da qualidade
do atendimento esta diretamente ligada a forma como os funcionarios interagem com
os héspedes, sendo que pequenos gestos de cortesia, atencdo e empatia podem
gerar um impacto positivo significativo na experiéncia do cliente.

A avaliagao altamente positiva da cordialidade da equipe no Grand Mercure
Recife Boa Viagem reforca a importéncia do atendimento humanizado como um
diferencial competitivo no setor hoteleiro. Lovelock e Wirtz (2022) destacam que a
hospitalidade eficaz envolve ndo apenas eficiéncia operacional, mas também o
estabelecimento de conexdes emocionais com os clientes, gerando um senso de
pertencimento e acolhimento.

Os dados coletados também demonstram que a equipe do hotel possui um alto
nivel de engajamento na prestagdo do servi¢co, o que esta alinhado com pesquisas
que indicam que empresas que investem no bem-estar e na capacitacdo de seus
funcionarios colhem resultados mais positivos na satisfagdo do cliente (BOWEN &
CHEN, 2020).

A elevada taxa de satisfacdo dos héspedes em relagcdo a cordialidade da
equipe pode estar associada a capacitagao continua dos funcionarios do hotel. De
acordo com Zeithaml e Bitner (2017), o treinamento constante & essencial para
garantir que a equipe compreenda e antecipe as necessidades dos hospedes,
tornando o atendimento mais proativo e personalizado.

No setor hoteleiro, a comunicacgao eficaz e a capacidade de lidar com diferentes
perfis de clientes sdo habilidades essenciais. Estudos mostram que hotéis que
investem em treinamentos para desenvolvimento de soft skills—como empatia, escuta
ativa e resolugédo de problemas—apresentam indices mais elevados de satisfagédo e
fidelizagao de hospedes (KOTLER et al., 2021).

Diante dos resultados obtidos, pode-se inferir que o Grand Mercure Recife Boa
Viagem ja possui uma equipe bem treinada e motivada, o que contribui para a

experiéncia positiva dos clientes. No entanto, para manter esse nivel de exceléncia, é
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importante que o hotel continue investindo na capacitagdo continua da equipe,
garantindo que os padrbes de atendimento sejam mantidos e aprimorados ao longo
do tempo.

Embora os resultados demonstrem um alto indice de satisfagao, algumas
estratégias podem ser adotadas para reforgar ainda mais esse diferencial competitivo:

1. Treinamento continuo em hospitalidade — Realizar workshops regulares
para a equipe, abordando temas como comunicagao eficaz, resolugao de
conflitos e atendimento personalizado (ZEITHAML & BITNER, 2017).

2. Criacao de um programa de reconhecimento para funcionarios —
Implementar um sistema de premiagcdo para os membros da equipe que se
destacam no atendimento, incentivando um ambiente de trabalho positivo e
motivador (BOWEN & CHEN, 2020).

3. Aprimoramento do feedback interno — Desenvolver um sistema que permita
que os hoéspedes fornecam feedbacks detalhados sobre o atendimento
recebido, possibilitando ajustes e melhorias continuas (LOVELOCK & WIRTZ,
2022).

4. Personalizagdo do atendimento — Criar protocolos de atendimento
individualizado, incentivando que a equipe reconhec¢a hdospedes recorrentes e
suas preferéncias, reforcando a experiéncia de fidelizagdo (KOTLER et al.,
2021).

5. Adocao de praticas de bem-estar no ambiente de trabalho — Funcionarios
motivados tendem a oferecer um servigco mais atencioso e de qualidade; por
isso, investir em boas condicbes de trabalho pode refletir diretamente na
experiéncia do cliente (ZEITHAML & BITNER, 2017).

Os resultados da pesquisa indicam que a cordialidade da equipe € um dos
principais diferenciais do Grand Mercure Recife Boa Viagem, o que esta alinhado com
as tendéncias do setor hoteleiro, que destacam aimportancia do atendimento
humanizado para a satisfagao do cliente.

De acordo com Kotler et al. (2021), os consumidores modernos buscam mais
do que apenas uma estadia confortavel; eles esperam um atendimento caloroso e
personalizado, que torne a experiéncia memoravel. Nesse sentido, os 91,6% de

avaliagdes positivas refletem um padrdo de atendimento que vai ao encontro das
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expectativas dos clientes e que pode contribuir para o fortalecimento da reputacédo do
hotel no mercado.

Além disso, os resultados corroboram a teoria de Zeithaml e Bitner (2017), que
apontam que a capacitagcdo da equipe é essencial para manter um alto nivel de
atendimento. A qualificagdo continua e a motivagdo dos funcionarios n&do apenas
garantem um servico de exceléncia, mas também reduzem a rotatividade de
funcionarios e criam um ambiente de trabalho mais positivo, o que reflete diretamente
na experiéncia do hospede (BOWEN & CHEN, 2020).

Portanto, os dados analisados confirmam que o Grand Mercure Recife Boa
Viagem possui uma equipe altamente capacitada e comprometida com a
hospitalidade, mas que a manutengao desse padrdo exige um investimento continuo
em treinamento e inovagao no atendimento ao cliente. Dessa forma, a valorizag&do dos
funcionarios e a implementagédo de estratégias para reforgar a cordialidade podem

consolidar ainda mais o hotel como uma referéncia em exceléncia no atendimento.

4.2.3 Tempo de Espera no Check-in

O tempo de espera no check-in é um dos fatores criticos para a experiéncia do
hospede, pois influencia diretamente a primeira impressao que o cliente tem do hotel.
De acordo com Lovelock e Wirtz (2022), longos periodos de espera na recepgao
podem gerar frustragao e reduzir a percepgao de valor da estadia, independentemente
da qualidade das acomodacbes e dos servigcos subsequentes. Em um mercado
hoteleiro altamente competitivo, a eficiéncia no atendimento inicial pode ser um fator
determinante para a fidelizag&o do cliente (KOTLER et al., 2021).

Os dados coletados no Grand Mercure Recife Boa Viagem indicam que 60,8%
dos hospedes avaliaram positivamente o tempo de espera no check-in (notas 4 e 5),
28,3% deram uma avaliagédo intermediaria (nota 3) e 11,6% relataram insatisfagcéo
(notas 1 e 2). Esses numeros demonstram que, embora a maioria dos hospedes
esteja satisfeita com a eficiéncia da recepg¢do, um percentual significativo (39,9%) n&o
teve uma experiéncia totalmente satisfatoria, sugerindo oportunidades de otimizag&o
nesse processo.

Estudos sobre hospitalidade indicam que a tolerancia dos héspedes a tempos
de espera elevados € limitada, sendo que tempos superiores a 10 minutos no check-
in podem impactar negativamente a percepc¢éo geral da estadia (BOWEN & CHEN,



50

2020). Esse aspecto € ainda mais critico para viajantes corporativos, que
valorizam agilidade e eficiéncia nos processos hoteleiros (ZEITHAML & BITNER,
2017).

A percepcgao neutra (28,3%) registrada na pesquisa sugere que, embora o
atendimento ndo tenha sido insatisfatorio, ndo se destacou positivamente como um
diferencial competitivo, tornando-se um ponto de melhoria para a experiéncia do
cliente. Ja os 11,6% de avaliagbes negativas indicam que, para uma parcela dos
hospedes, o tempo de espera foi excessivo e comprometeu sua percepc¢ao da estadia.

A literatura sobre comportamento do consumidor na hotelaria reforga que a
experiéncia inicial do cliente impacta diretamente sua expectativa e nivel de satisfagéo
com os servigos subsequentes (LOVELOCK & WIRTZ, 2022). Um check-in demorado
pode gerar ansiedade, impaciéncia e até desvalorizacdo dos demais servigos
oferecidos pelo hotel, o que reforgca a importadncia de um processo agil e bem
estruturado.

O uso da tecnologia no setor hoteleiro tem sido uma alternativa eficaz para
minimizar filas e otimizar o atendimento na recepcdo. Hotéis que
implementaram check-in  digital, autoatendimento e registro antecipado via
aplicativo registraram redu¢des de até 40% no tempo de espera e aumentos
significativos na satisfacao dos clientes (ZEITHAML & BITNER, 2017).

No contexto do Grand Mercure Recife Boa Viagem, a adog¢ao dessas solugdes
pode representar um avango significativo na experiéncia do hospede, permitindo
maior fluidez no atendimento. Algumas estratégias amplamente adotadas no mercado
internacional incluem:

1. Check-in digital antecipado — Permitir que os hospedes realizem o pré-
registro via aplicativo ou site antes da chegada, reduzindo a necessidade de
preenchimento de formularios no balcdo da recepgéo (BOWEN & CHEN, 2020).

2. Totens de autoatendimento no lobby — Disponibilizar terminais eletrénicos
para check-in e emissdo de cartdes de acesso aos quartos, eliminando a
necessidade de interagao direta para hospedes que preferem um processo
mais rapido (KOTLER et al., 2021).

3. Atendimento prioritario para héspedes frequentes — Criar filas exclusivas
para clientes recorrentes e membros de programas de fidelidade, garantindo
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uma experiéncia diferenciada e reduzindo o tempo de espera para esse publico

(LOVELOCK & WIRTZ, 2022).

4. Aprimoramento da gestao de fluxo na recepgao — Ajustar o escalonamento
da equipe nos horarios de pico, garantindo que o numero de atendentes seja
compativel com a demanda para minimizar a formacéao de filas (ZEITHAML &
BITNER, 2017).

Os resultados da pesquisa reforcam a teoria de gestdo da experiéncia do
cliente na hotelaria, que sugere que a otimizagdo de processos na recepgao pode
impactar significativamente a percepgao de qualidade do hospede (LOVELOCK &
WIRTZ, 2022). No caso do Grand Mercure Recife Boa Viagem, embora a maioria dos
clientes tenha avaliado positivamente o tempo de espera no check-in, o percentual de
hospedes que consideraram a espera razoavel ou insatisfatoria (39,9%) reforca a
necessidade de melhorias no processo.

A literatura também aponta que a percepgao do tempo de espera nao € apenas
objetiva, mas subjetiva. Ou seja, um tempo de espera pode parecer mais curto ou
mais longo dependendo do contexto e da experiéncia do hdspede durante esse
periodo (BOWEN & CHEN, 2020). Isso significa que, além de reduzir efetivamente o
tempo de atendimento, o hotel pode trabalhar estratégias para tornar a espera mais
confortavel e agradavel, como:

o Disponibilizar areas de recepcdo mais confortaveis e bem ambientadas, com
assentos adequados e servigos de cortesia, como agua, café ou Wi-Fi de alta
velocidade (KOTLER et al., 2021).

o Criar experiéncias interativas no lobby, como telas digitais informativas ou
sugestdes personalizadas de atividades para hospedes recém-chegados
(ZEITHAML & BITNER, 2017).

o Oferecer check-in assistido via tablet por funcionarios da equipe de recepc¢ao,
evitando filas fixas no balcdo e tornando o processo mais fluido e dindmico
(LOVELOCK & WIRTZ, 2022).

Dessa forma, a otimizagdo do tempo de espera no check-in ndo se limita
apenas a implementacdo de novas tecnologias, mas envolve a melhoria da
experiéncia geral do héspede durante esse momento. A adogéo dessas praticas pode

garantir uma percepg¢ao mais positiva do servigo e um aumento na taxa de fidelizag&o
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dos clientes, consolidando o Grand Mercure Recife Boa Viagem como um hotel de

referéncia em hospitalidade eficiente e inovadora.

4.3 Infraestrutura e Servigos

A avaliagdo da infraestrutura do hotel mostrou que a limpeza e organizagéo dos
quartos receberam altas notas, demonstrando que o hotel possui um padrao elevado
nesse quesito. Contudo, a qualidade das refeicbes apresentou uma maior dispersao
nas avaliagbes, indicando que esse pode ser um fator de insatisfagdo para alguns
hospedes.

A literatura sobre qualidade em servigos hoteleiros destaca que a gastronomia
€ um elemento essencial da experiéncia do hospede (KOTLER et al., 2021). Dessa
forma, investimentos em aprimoramento do menu, melhoria da variedade e qualidade
dos pratos podem impactar positivamente a percepg¢ao dos clientes.

A analise dos resultados confirma que o Grand Mercure Recife Boa Viagem
possui pontos fortes significativos, especialmente na hospitalidade e limpeza, mas
também areas de oportunidade, como digitalizagao dos servigos, tempo de espera na
recepcao e qualidade das refeicbes. A proxima secdo aprofundara a analise

da reputacdo online e fidelizagao dos clientes.

4.2.4 Eficiéncia da Equipe na Resolucao de Problemas

A capacidade da equipe em resolver problemas de maneira rapida e eficaz é
um dos fatores mais criticos para a satisfacdo do hdspede no setor hoteleiro. De
acordo com Zeithaml e Bitner (2017),a forma como uma empresa gerencia
reclamacgdes e dificuldades impacta diretamente a lealdade do cliente, sendo
um elemento essencial para a fidelizagdo. No setor de hospitalidade, a eficiéncia na
resolucao de problemas n&do apenas mitiga insatisfagbes, mas pode transformar uma
experiéncia negativa em um ponto de destaque para o hospede (BOWEN & CHEN,
2020).

Os dados coletados no Grand Mercure Recife Boa Viagem mostram que 57,5%
dos hospedes avaliaram positivamente a eficiéncia da equipe na resolugdo de
problemas (notas 4 e 5), 24,2% deram uma avaliag&o intermediaria (nota 3) e 18,5%
avaliaram negativamente (notas 1 e 2). Esses numeros indicam que, embora a maioria

dos clientes esteja satisfeita com a resposta da equipe, ha uma parcela significativa
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(42,7%) que nao considera o servigo excepcional, o que sugere uma oportunidade de
aprimoramento nesse aspecto.

A literatura sobre comportamento do consumidor no setor hoteleiro enfatiza
que problemas e imprevistos s&o inevitaveis em qualquer servico, mas o que define a
percepcao final do cliente é aforma como essas situagdes sao solucionadas. Segundo
Kotler et al. (2021), clientes insatisfeitos que tém seus problemas resolvidos de
maneira rapida e eficiente demonstram maior tendéncia a retornar ao hotel do que
aqueles que nunca enfrentaram problemas. Isso ocorre porque um servico de
recuperacao bem executado pode criar um impacto positivo na experiéncia do cliente,
demonstrando  comprometimento da marca com a satisfagdo do
héspede (LOVELOCK & WIRTZ, 2022).

No caso do Grand Mercure Recife Boa Viagem, os 24,2% de avaliagbes
intermediarias indicam que uma parte consideravel dos hdspedes ndo teve uma
experiéncia memoravel na resolucao de problemas, o que pode ser interpretado como
um atendimento funcional, mas nao excepcional. Ja os 18,5% de avalia¢gdes
negativas sugerem que, para quase um quinto dos hospedes, a equipe pode ter
demonstrado dificuldades em resolver as demandas de maneira eficiente, o que
impactou sua percepgéao geral do hotel.

Os desafios mais comuns na resolucdo de problemas em hotéis podem estar
relacionados a trés fatores principais:

1. Falta de autonomia da equipe — Em alguns hotéis, os funcionarios da linha
de frente n&o possuem autoridade suficiente para tomar decisdes e solucionar
problemas sem precisar escalar a questdo para um gerente. Isso retarda o
atendimento e gera frustragdo no hdspede, reduzindo sua percepgao de
eficiéncia (ZEITHAML & BITNER, 2017).

2. Burocracia no atendimento — Processos internos complexos e protocolos
rigidos podem tornar a resolugdo de problemas mais lenta e desgastante para
o cliente, afetando negativamente sua experiéncia (BOWEN & CHEN, 2020).

3. Falta de treinamento em gestao de reclamagdées — Uma equipe que ndo
esta devidamente preparada para lidar com conflitos e resolver problemas de
forma proativa pode gerar inseguranga e insatisfagao nos héspedes, resultando
em avaliagcdes negativas e menor taxa de retorno (KOTLER et al., 2021).
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Diante dos desafios identificados, algumas estratégias podem ser adotadas

para melhorar a eficiéncia da equipe na solu¢do de demandas dos hospedes:

1.

Autonomia para os funcionarios tomarem decisoées rapidas — Permitir que
os atendentes da recepg¢ao e outros setores resolvam problemas sem a
necessidade de aprovagdo gerencial em casos simples, garantindo maior
agilidade no atendimento (ZEITHAML & BITNER, 2017).

. Treinamento continuo para gestido de reclamacdées — Implementar

capacitacdes frequentes em técnicas de mediacao de conflitos, escuta ativa e
atendimento personalizado, preparando a equipe para lidar com imprevistos de
maneira eficiente (BOWEN & CHEN, 2020).

Sistemas de feedback em tempo real — Criar canais digitais para que os
hospedes possam relatar problemas durante a estadia, permitindo uma
resposta imediata da equipe e reduzindo a chance de avaliagbes negativas
apos o check-out (LOVELOCK & WIRTZ, 2022).

Reducdao da burocracia interna no atendimento — Simplificar os
procedimentos internos para tornar a resolugdo de problemas mais rapida e
eficiente, eliminando processos desnecessarios que atrasam o atendimento
(KOTLER et al., 2021).

Implementacdo de um servico de concierge digital —» Disponibilizar
atendimento via chat online ou WhatsApp para que os héspedes possam relatar
problemas rapidamente e receber assisténcia imediata sem a necessidade de
se deslocar até a recepgao (LOVELOCK & WIRTZ, 2022).

Os resultados obtidos refletem a importancia da resolugao eficiente de

problemas para a experiéncia do héspede, como apontado na literatura sobre

qualidade de servigos na hotelaria. Zeithaml e Bitner (2017) destacam que clientes

gue sentem que seus problemas foram resolvidos com rapidez e cortesia demonstram

maior propensao a retornar ao hotel, pois percebem o esfor¢o da empresa em garantir

sua satisfagao.

No caso do Grand Mercure Recife Boa Viagem, embora mais da metade dos

hospedes tenha avaliado positivamente a eficiéncia da equipe na resolugado de

problemas, um percentual significativo (42,7%) n&o teve uma experiéncia plenamente

satisfatoria, o que pode influenciar sua decisédo de retorno e recomendacgao do hotel.
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A literatura indica que hotéis que investem na autonomia da equipe, na
digitalizacdo do atendimento e na capacitagdo continua conseguem reduzir
drasticamente a taxa de reclamacoes e elevar seus indices de satisfacdo (KOTLER et
al., 2021). Além disso, Lovelock e Wirtz (2022) reforgam que a percepgao de eficiéncia
na resolugdo de problemas esta diretamente relacionada a experiéncia global do
hospede, sendo um indicador critico da qualidade do atendimento.

Dessa forma, a implementagdo de estratégias para otimizar a eficiéncia na
solugéo de problemas pode contribuir significativamente para a melhoria dos indices
de satisfagdo no Grand Mercure Recife Boa Viagem, fortalecendo a reputagao do hotel
e aumentando a fidelizag&o dos clientes.

4.2.5 Atendimento no Check-out

O check-out € o ultimo contato do hdéspede com a equipe do hotel, e, por
isso, desempenha um papel fundamental na constru¢do da impressao final da
experiéncia vivida. Segundo Bowen e Chen (2020), um check-out agil e eficiente pode
compensar eventuais falhas que tenham ocorrido durante a estadia, enquanto um
processo lento ou problematico pode comprometer a percepg¢ao geral do cliente e
impactar negativamente sua intengao de retorno.

Os dados coletados no Grand Mercure Recife Boa Viagem indicam que 82,3%
dos hdspedes avaliaram o atendimento no check-out positivamente (notas 4 e 5),
enquanto 10,3% deram uma avaliagdo intermediaria (nota 3) e apenas 7,1%
atribuiram notas negativas (notas 1 e 2). Esses numeros indicam que a maioria dos
hospedes tem uma experiéncia satisfatéria nesse momento da estadia, reforgando
a eficiéncia operacional da equipe no processo de saida. No entanto, os 17,4% de
hospedes que ndo consideraram o atendimento no check-out excelente sugerem
que ha oportunidades para aprimoramento desse servigo, especialmente no quesito
agilidade e conveniéncia.

Estudos sobre comportamento do consumidor no setor hoteleiro indicam que a
experiéncia no check-out influencia diretamente a intenc&o de retorno do cliente e sua
disposicdo em recomendar o hotel a terceiros (ZEITHAML & BITNER, 2017). Isso
ocorre porque o0 momento da saida sintetiza a impresséo final da estadia, sendo capaz
de reforcar uma experiéncia positiva ou, por outro lado, destacar insatisfacbes que
ocorreram ao longo da hospedagem (LOVELOCK & WIRTZ, 2022).
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Os 10,3% de avaliagdes intermediarias podem indicar que, embora o check-out
tenha sido funcional, ndo se destacou como um diferencial positivo para esses
hospedes. Ja os 7,1% de avaliagbes negativas podem estar relacionadas a demoras
no processo, dificuldades em ajustes de contas ou falta de flexibilidade na saida tardia.
De acordo com Kotler et al. (2021), procedimentos burocraticos e lentos no check-out
sdo uma das principais razdes para a insatisfacdo dos hdspedes, pois podem
gerar atrasos em viagens e compromissos, especialmente para viajantes corporativos.

A tecnologia tem sido um dos principais recursos para otimizar o atendimento
no check-out, garantindo maior eficiéncia e conveniéncia para os hdspedes. Hotéis
que implementaram check-out digital ou autoatendimentoregistraram redugéo
significativa no tempo médio de saida e aumento na satisfagao dos clientes (BOWEN
& CHEN, 2020).

Entre as principais tendéncias tecnologicas adotadas por redes hoteleiras
internacionais para modernizar o processo de check-out, destacam-se:

1. Check-out digital via aplicativo — Permite que o hospede finalize sua estadia
pelo smartphone, revise sua conta e efetue o pagamento online, sem
necessidade de ir até a recepgado (KOTLER et al., 2021).

2. Totens de autoatendimento — Disponibilizar terminais eletrbnicos no
lobby para que os héspedes possam realizar o check-out de maneira rapida e
autbnoma, reduzindo filas e tempo de espera (LOVELOCK & WIRTZ, 2022).

3. Fatura eletréonica automatica — Enviar a nota fiscal e detalhes da
hospedagem diretamente para o e-mail do hdospede, evitando a necessidade
de impresséo e agilizando a saida (ZEITHAML & BITNER, 2017).

4. Flexibilizagao do horario de saida — Oferecer op¢des de late check-out
personalizadas, ajustando a cobranga conforme a demanda e o perfil do
hospede, aumentando a conveniéncia (BOWEN & CHEN, 2020).

5. Atendimento expresso para hospedes frequentes — Criar filas exclusivas
para membros de programas de fidelidade, garantindo um atendimento mais
agil e diferenciado para clientes recorrentes (KOTLER et al., 2021).

Os resultados obtidos no Grand Mercure Recife Boa Viagem reforcam a
literatura sobre gestdo da experiéncia do héspede, que destaca o papel do check-out
na percepgao final do servigo prestado (LOVELOCK & WIRTZ, 2022). A avaliagao
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positiva da maioria dos héspedes (82,3%) sugere que a equipe do hotel ja possui um
bom desempenho na operagdo desse processo, mas os 17,4% de avaliagdes
intermediarias e negativas indicam que ainda ha margem para melhorias.

Segundo Zeithaml e Bitner (2017), o aprimoramento do check-out ndo se trata
apenas de reduzir o tempo de espera, mas de torna-lo um momento mais fluido e
conveniente para o héspede. Isso significa que, além da digitalizacdo do processo, o
hotel pode adotar abordagens mais personalizadas e proativas, como:

o Verificagcao antecipada de pendéncias na conta do hdéspede, evitando
surpresas ou atrasos no momento da saida.

o Disponibilizagcao de canais digitais para comunicagdao com a recepgao,
permitindo que hdspedes solicitem informacdes sobre o check-out de forma
pratica.

o Pesquisa rapida de satisfagao no momento do check-out, permitindo que o
hotel colete feedbacks imediatos sobre a experiéncia do cliente e atue
rapidamente em eventuais problemas.

Dessa forma, a modernizagdo e personalizacdo do processo de check-out
podem contribuir para elevar ainda mais os indices de satisfacdo dos hdspedes,

garantindo uma experiéncia final positiva e consolidando a fidelizagao do cliente.

4.3 Infraestrutura e Servigos
A infraestrutura e os servigos oferecidos por um hotel desempenham um papel
fundamental na experiéncia do hdspede, influenciando diretamente sua satisfacao,
intencao de retorno e recomendacao do estabelecimento (KOTLER et al., 2021). De
acordo com Lovelock e Wirtz (2022), a qualidade das instalag¢des fisicas e a oferta de
comodidades diferenciadas sdo aspectos centrais da percepc¢ao de valor do cliente,
sendo determinantes na avaliagéo global da estadia.
Nesta secao, foram analisados quatro aspectos principais da infraestrutura
e dos servigos do Grand Mercure Recife Boa Viagem:
1. Limpeza e organizagao dos quartos
2. Qualidade das refei¢goes e bebidas
3. Servigos adicionais (piscina, academia, spa, estacionamento, entre
outros)

4. Custo-beneficio da estadia
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Os resultados refletem a percepcéo dos héspedes em relacdo a esses fatores
e apontam oportunidades de melhoria.

4.3.1 Limpeza e Organizagao dos Quartos

A higienizacdo e organizagdo dos quartos sdo aspectos criticos para a
experiéncia do hospede eum dos critérios mais avaliados na hotelaria
global (ZEITHAML & BITNER, 2017). Quartos bem higienizados e organizados geram
confianga no servigo e impactam diretamente a satisfagdo do cliente.

Os dados coletados indicam que 78,3% dos hospedes avaliaram a limpeza e
organizagdo do quarto positivamente (notas 4 e 5), enquanto 16,3% deram uma
avaliacéo intermediaria (nota 3) e apenas 2,9% atribuiram notas negativas (1 e 2).

Esse resultado reflete um alto nivel de aprovagdo da equipe de limpeza e
manutengdo, alinhado as expectativas dos clientes no setor hoteleiro. Estudos
apontam que a limpeza dos quartos € um dos principais fatores na decisdo de retorno
ao hotel, sendo mais importante até mesmo que o prego em algumas categorias de
hospedes (BOWEN & CHEN, 2020).

No entanto, os 16,3% de avaliagdes intermediarias indicam que ha espaco para
melhorias, comoreforcgo na atengcdo aos detalhes da organizagdo do
ambiente e padrdes mais rigorosos na inspegao das acomodagdes antes da entrada
do hdspede.

4.3.2 Qualidade das Refeigoes e Bebidas

A experiéncia gastronbmica é um fator que pode agregar valor a estadia do
hospede, especialmente em hotéis que atendem tanto turistas quanto viajantes
corporativos. De acordo com Lovelock e Wirtz (2022), a qualidade das refei¢gdes
influencia diretamente a experiéncia do cliente e pode ser um diferencial competitivo.

Os dados coletados indicam que 52,5% dos hospedes avaliaram positivamente
a qualidade das refeicbes e bebidas (notas 4 e 5), enquanto 24,6% deram uma
avaliacéo intermediaria (nota 3) e 23,3% atribuiram notas negativas (1 e 2).

A alta taxa de avaliagbes intermediarias e negativas sugere que a qualidade da
alimentagdo n&o esta alinhada com as expectativas de um numero significativo de
hospedes. Estudos mostram que hotéis com padrbes inconsistentes na oferta

gastronémica tendem a apresentar menor taxa de fidelizagdo, pois clientes que n&o



59

se sentem satisfeitos com a alimentagado podem buscar alternativas externas ao hotel

e reduzir sua inteng&o de retorno (KOTLER et al., 2021).

Dentre as estratégias para aprimorar esse aspecto, podem ser consideradas:
Revisao do cardapio com base em feedbacks dos clientes — Ajustar pratos
e bebidas conforme as preferéncias identificadas nas avaliagbes (BOWEN &
CHEN, 2020).

Aprimoramento da experiéncia gastronémica — Implementar ingredientes
de maior qualidade e cardapios mais personalizados para diferentes perfis de
héspedes (ZEITHAML & BITNER, 2017).

Melhoria na capacitagao da equipe de alimentos e bebidas — Investir no
treinamento dos funcionarios para garantir padrdes elevados de apresentacgéao,
sabor e servigo (LOVELOCK & WIRTZ, 2022).

4.3.3 Servigos Adicionais (Piscina, Academia, Spa, Estacionamento, etc.)

Os servigos adicionais sdo um diferencial competitivo na hotelaria, pois

agregam valor a estadia e podem ser um critério decisivo na escolha do héspede
(KOTLER et al., 2021).

Os resultados da pesquisa indicam que 82,1% dos hdéspedes avaliaram

positivamente os servigos adicionais (notas 4 e 5), enquanto 11,4% deram uma

avaliacéo intermediaria (nota 3) e apenas 6,9% atribuiram notas negativas (1 e 2).

Esse dado mostra que o Grand Mercure Recife Boa Viagem possui um

desempenho soélido nesse aspecto, com altos indices de aprovagdo para

comodidades como piscina, academia, spa e estacionamento. No entanto, o0 11,4%

de avaliagdes intermediarias sugere que melhorias ainda podem ser implementadas.

Possiveis a¢des incluem:

Investimentos em modernizagao da estrutura — Atualizar equipamentos da
academia, realizar reformas em areas de lazer e aprimorar a experiéncia do
spa (BOWEN & CHEN, 2020).

Maior integracdao dos servigcos adicionais com a experiéncia do
héspede — Criar pacotes personalizados que incluam acesso a esses servigos
de maneira diferenciada (KOTLER et al., 2021).
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e Melhoria na manutencao e limpeza das areas comuns — Garantir que
esses espagos mantenham um padrdo elevado de organizagdo e higiene,
elevando ainda mais a percepgédo positiva dos hospedes (ZEITHAML &
BITNER, 2017).

4.3.4 Custo-beneficio da Estadia

A percepcgéo de custo-beneficio € um fator determinante para a avaliagao da
estadia e a decisao de retorno ao hotel (LOVELOCK & WIRTZ, 2022). Um servigo que
entrega valor superior ao prego pago tende a gerar maior satisfagéo e fidelizagao do
cliente (KOTLER et al., 2021).

Os dados indicam que 26,4% dos hdspedes avaliaram o custo-beneficio
positivamente (notas 4 e 5), enquanto 42,7% deram uma avaliagdo intermediaria (nota
3) e 31,1% atribuiram notas negativas (1 e 2).

Esse é o indicador mais critico da pesquisa, pois revela que a maioria dos
hospedes (73,8%) n&o percebe o valor da estadia como algo que compensa
plenamente o investimento financeiro. Isso sugere que, mesmo que a infraestrutura e
0s servigos sejam bem avaliados, os pregos podem estar desalinhados com as
expectativas e percepgdes dos clientes.

Para melhorar essa percepgao, algumas estratégias podem ser adotadas:

1. Revisao estratégica da precificagao — Comparar os pregos praticados com
os de concorrentes diretos para garantirum equilibrio entre valor e custo
percebido (BOWEN & CHEN, 2020).

2. Criacao de pacotes promocionais e ofertas exclusivas —
Implementar programas de fidelidade, descontos para estadias mais longas e
beneficios adicionais para reservas diretas (KOTLER et al., 2021).

3. Aprimoramento da comunicacdo do valor agregado — Destacar
os beneficios diferenciados do hotel nas estratégias de marketing, para que os
clientes percebam mais claramente o que estdo pagando (ZEITHAML &
BITNER, 2017).

Os resultados desta secdo indicam que a infraestrutura do Grand Mercure
Recife Boa Viagem é bem avaliada, mas ha desafios no custo-beneficio e na
qualidade das refeigdes. A literatura confirma que o valor percebido da hospedagem
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esta diretamente relacionado a entrega de servigcos diferenciados e experiéncias
memoraveis (LOVELOCK & WIRTZ, 2022).

Dessa forma, investimentos na experiéncia gastronémica, na modernizagao
das instalagbes e na revisdo da precificagdo podem ser estratégias eficazes para
elevar ainda mais os indices de satisfacéo e fidelizacdo dos hospedes.

4.4 Digitalizagao e Tecnologia

A digitalizagcdo dos servigcos hoteleirostem se tornado um diferencial
competitivo essencial para a experiéncia do héspede, proporcionando mais agilidade,
conveniéncia e personalizagdo no atendimento (KOTLER et al., 2021). Segundo
Lovelock e Wirtz (2022), o avango tecnoldgico na hotelaria tem impactado a forma
como os hospedes interagem com os servigos do hotel, desde o processo de reserva
até o atendimento durante a estadia.

Neste contexto, foram analisados cinco aspectos da digitalizagédo no Grand
Mercure Recife Boa Viagem:

1. Utilizagao do mobile check-in

Avaliagcao da experiéncia com o mobile check-in
Disponibilidade de atendimento via WhatsApp ou chat online

Rapidez na resposta do atendimento digital

o > oD

Nivel de personalizagcao dos servigos digitais
Os resultados demonstram como a tecnologia esta sendo percebida pelos

hospedes e indicam oportunidades para otimizar o uso das ferramentas digitais.

4.4.1 Utilizacao do Mobile Check-in

O mobile check-in € uma inovagdo cada vez mais adotada na hotelaria,
permitindo que o hodspede realize o check-in pelo celular antes de sua chegada,
reduzindo filas na recepgédo e tornando o processo mais agil (ZEITHAML & BITNER,
2017).

Os dados revelam que 34,6% dos hdspedes utilizaram o mobile check-in,
enquanto 43,8% optaram pelo check-in tradicional e 21,6% nao sabiam da existéncia
desse servigo.

A alta taxa de hospedes que ndo utilizaram ou desconheciam a funcionalidade

(65,4%) sugere que a comunicagao sobre essa opgao pode ser aprimorada. Segundo
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Kotler et al. (2021), a adesao a tecnologias inovadoras depende ndo apenas da sua

disponibilidade, mas também da forma como s&o divulgadas e incentivadas. Para

aumentar a adog¢ao do mobile check-in, recomenda-se:

Maior divulgacdo desse servico no momento da reserva — Informar os
clientes sobre a possibilidade do check-in digital ja no e-mail de confirmagao
da reserva (LOVELOCK & WIRTZ, 2022).

Beneficios adicionais para quem utilizar a ferramenta — Oferecer
vantagens como um drink de cortesia ou um desconto em servigos do hotel
para hospedes que realizarem o check-in antecipado pelo aplicativo
(ZEITHAML & BITNER, 2017).

4.4.2 Avaliacao da Experiéncia com o Mobile Check-in

Dentre os hdspedes que utilizaram o mobile check-in, 37,1% avaliaram o

servigo de forma positiva (notas 4 e 5), enquanto 47,6% deram uma nota intermediaria

(3) e 15,2% atribuiram notas negativas (1 e 2).

O alto percentual de avaliagbes intermediarias e negativas (62,8%) sugere que,

embora a ferramenta esteja disponivel, sua experiéncia de uso pode n&o estar sendo

satisfatéria. Estudos indicam que falhas em interfaces digitais, dificuldades de

navegacao e problemas técnicos séo fatores que impactam negativamente a adesao
a solugdes tecnoldgicas (BOWEN & CHEN, 2020).

Para melhorar essa experiéncia, algumas estratégias incluem:

Otimizacao da interface digital — Garantir que o aplicativo seja intuitivo e
funcional, reduzindo falhas no processo de check-in digital (KOTLER et al.,
2021).

Suporte imediato via chat — Disponibilizar uma equipe de atendimento digital
para auxiliar hdspedes que enfrentarem dificuldades durante o mobile check-in
(ZEITHAML & BITNER, 2017).

4.4.3 Disponibilidade de Atendimento via WhatsApp ou Chat Online

O atendimento via WhatsApp ou chat onlineé um dos servicos mais

valorizados pelos hdspedes, pois permite respostas rapidas sem a necessidade de
deslocamento a recepgao (LOVELOCK & WIRTZ, 2022).
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Os dados indicam que 54,1% dos hospedes avaliaram esse servigo de maneira
positiva (notas 4 e 5), enquanto 40,9% deram uma avaliagao intermediaria e apenas
5,8% atribuiram notas negativas.

O alto indice de avaliagdes neutras pode indicar que o servigo esta disponivel,
mas ndo é um diferencial competitivo, sugerindo que ha oportunidades para
aprimoramento. Segundo Kotler et al. (2021), a personalizagao do atendimento digital
€ essencial para que os clientes sintam que estdo sendo bem atendidos e ndo apenas
recebendo respostas automatizadas.

Para otimizar essa experiéncia, o hotel pode implementar:

« Maior integracao entre atendimento digital e fisico —» Garantir que o
atendimento via WhatsApp seja monitorado por atendentes treinados para
solucionar demandas complexas, evitando apenas respostas automaticas
(ZEITHAML & BITNER, 2017).

o Expansao do horario de atendimento — Disponibilizar atendimento via chat
24 horas, garantindo suporte continuo aos hospedes (BOWEN & CHEN, 2020).

4.4.4 Rapidez na Resposta do Atendimento Digital

A rapidez no atendimento digital € crucial para a satisfacdo do hdspede,
especialmente no setor hoteleiro, onde muitas solicitagbes s&o urgentes (ZEITHAML
& BITNER, 2017).

Os dados revelam que 30,3% dos hospedes avaliaram a rapidez do
atendimento digital positivamente (notas 4 e 5), enquanto 34,6% deram uma nota
intermediaria e 35,8% atribuiram notas negativas (1 e 2).

Esse é um dos aspectos mais criticos da digitalizagdo, pois a alta taxa
de avaliagdes intermediarias e negativas (70,4%) indica que muitos clientes n&o estéo
satisfeitos com o tempo de resposta das solicitagdes digitais. Estudos mostram que os
clientes esperam respostas em até 5 minutos em chats online e, caso ultrapasse esse
tempo, a frustragdo pode impactar a percep¢ao da estadia como um todo (LOVELOCK
& WIRTZ, 2022).

Diante desse cenario, recomenda-se:

e« Melhoria da capacidade de resposta — Implementacdo de um sistema de

priorizagdo de mensagens para demandas urgentes (BOWEN & CHEN, 2020).
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« Uso de inteligéncia artificial para respostas automaticas em demandas
simples — Garantindo que apenas solicitagbes mais complexas sejam

transferidas para atendentes humanos (KOTLER et al., 2021).

4.4.5 Personalizagao dos Servigos Digitais

A personalizagao é um dos principais fatores que diferenciam hotéis na era
digital, pois clientes esperam interagées customizadas, baseadas em suas
preferéncias (KOTLER et al., 2021).

Os dados coletados indicam que 56,2% dos hospedes avaliaram positivamente
o nivel de personalizagao dos servigos (notas 4 e 5), enquanto 26,6% deram uma nota
intermediaria e 17,3% atribuiram notas negativas (1 e 2).

Embora a maioria dos hospedes esteja satisfeita, a alta porcentagem de
avaliacdes intermediarias e negativas (43,9%) sugere que a experiéncia digital ainda
nao ¢é suficientemente customizada. Segundo Lovelock e Wirtz (2022), a
personalizagdo vai além de usar o nome do héspede em comunicagdes automaticas;
envolve prever suas necessidades e oferecer solugdes sob medida.

Dentre as estratégias que podem ser implementadas para elevar esse nivel,
destacam-se:

e Uso de inteligéncia artificial para recomendag¢ées personalizadas —
Enviar sugestdes de servigos baseadas no histérico do hospede (ZEITHAML &
BITNER, 2017).

e Segmentacao de atendimento — Criar interacbes personalizadas para
diferentes perfis de clientes, como viajantes corporativos e turistas de lazer
(BOWEN & CHEN, 2020).

Os resultados mostram que o Grand Mercure Recife Boa Viagem possui uma
estrutura digital solida, mas ainda enfrenta desafios na rapidez do atendimento e na
adocdo do mobile check-in. Segundo Kotler et al. (2021), a digitalizacdo na hotelaria
deve ser centrada no cliente, garantindo que as ferramentas digitais melhorem a
experiéncia e nao se tornem barreiras para um bom atendimento.

A otimizagdo das solugbes digitais, aliada a um atendimento mais
personalizado e responsivo, pode fortalecer a experiéncia do hdspede e elevar a

percepcao de inovacédo e modernidade do hotel.
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4.5 Reputagao Online e Influéncia nas Decisdes
A reputagao online tem se tornado um dos fatores mais importantes na tomada
de decisdo dos consumidores no setor hoteleiro. De acordo com Zeithaml e Bitner
(2017), a percepgéao de qualidade de um hotel ndo € baseada apenas na experiéncia
direta do cliente, mas também na forma como outros hospedes avaliam e
compartilham suas experiéncias em plataformas digitais. O crescimento de sites
como TripAdvisor, Google Reviews e Booking.com consolidou um cenario onde a
reputacdo digital tem impacto direto na taxa de reservas e na fidelizagdo dos
hospedes (KOTLER et al., 2021).
Para analisar essa influéncia, foram avaliados dois aspectos:
1. Percentual de héspedes que consultaram avaliagées online antes da
reserva
2. Impacto dessas avaliagdes na decisao de escolha do hotel
Os resultados revelam a importancia das avaliagbes digitais e apontam
oportunidades para fortalecer a presenca online do Grand Mercure Recife Boa
Viagem.

4.5.1 Consulta a Avaliagoes Online Antes da Reserva

Os dados coletados indicam que 63,8% dos hdospedes consultaram avaliagoes
em plataformas como TripAdvisor, Google Reviews e Booking.com antes de escolher
o Grand Mercure Recife Boa Viagem, enquanto 36,2% n&o realizaram essa consulta.

Esse resultado demonstra que a maioria dos clientes utiliza avaliagbes online
como fonte de informac&o na tomada de decis&o, reforgando a relevancia da gestéo
da reputagdo digital. Estudos apontam que consumidores confiam mais em
recomendacdes de outros clientes do que em campanhas publicitarias
institucionais (LOVELOCK & WIRTZ, 2022).

O percentual de 36,2% de hdéspedes que nao consultaram avaliagdes sugere
que a influéncia do marketing direto do hotel ainda é relevante, indicando que outros
fatores, como localizagao, preco e indicagcdes de terceiros, também desempenham
um papel na escolha do estabelecimento (BOWEN & CHEN, 2020).

Para reforcar o impacto positivo da reputagdo online, algumas estratégias

recomendadas incluem:
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e Incentivar os héspedes satisfeitos a deixarem avaliagdes espontaneas —
Criar campanhas para motivar clientes a compartilharem feedbacks positivos
nos principais portais (KOTLER et al., 2021).

« Monitoramento ativo das avaliagées — Implementar um sistema de gestao
de reputacdo online para responder a comentarios e resolver problemas
rapidamente (ZEITHAML & BITNER, 2017).

o Parcerias com influenciadores e portais especializados em turismo —
Aumentar a visibilidade do hotel por meio de recomendacgdes de fontes
confiaveis (LOVELOCK & WIRTZ, 2022).

4.5.2 Impacto das Avaliagoes na Decisao de Escolha do Hotel

Os dados revelam que 87,3% dos hospedes atribuiram algum nivel de
importancia as avaliagdes online em sua decisao de reserva, sendo que 46,8% (notas
4 e 5) consideraram esse fator altamente influente e 40,5% (nota 3) atribuiram uma
importancia moderada. Apenas 7,2% dos hdspedes indicaram que as avaliagdes
online tiveram pouco ou nenhum impacto em sua escolha.

Esses resultados reforgam o papel essencial da reputagédo digital na taxa de
ocupacdo do hotel, pois a grande maioria dos clientes leva em consideracdo as
avaliagdes de outros hdspedes antes de confirmar sua estadia. Segundo Lovelock e
Wirtz (2022), uma reputagdo digital positiva pode aumentar a taxa de converséo de
reservas em até 25%, enquanto avaliagbes negativas podem reduzir drasticamente a
procura pelo hotel.

A percepc¢ao dos hospedes em relagdo as avaliagdes pode ser segmentada em
trés perfis:

1. Decisao altamente influenciada por avaliagées (notas 4 e 5 - 46,8%) —
Esse grupo prioriza feedbacks online na escolha do hotel, utilizando avaliagbes
detalhadas sobre atendimento, infraestrutura e localizagdo para tomar sua
decisao.

2. Influéncia moderada (nota 3 - 40,5%) — Considera as avaliagdes, mas
também leva em conta outros fatores como preco, promocgdes e

recomendagdes de amigos.
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3. Baixa ou nenhuma influéncia (notas 1 e 2 - 7,2%) — Sao hospedes
que baseiam sua escolha em outros critérios, como conveniéncia da
localizacio ou experiéncias anteriores.

Para manter e melhorar a reputagédo digital do Grand Mercure Recife Boa
Viagem, recomenda-se:

e Resposta ativa a todas as avaliagées online — Demonstrar atencdo e
preocupacao com o feedback dos héspedes, reduzindo o impacto de criticas
negativas (ZEITHAML & BITNER, 2017).

« Implementagao de um programa de fidelizagao vinculado a avaliagbes —
Recompensar hdéspedes que contribuirem com avaliagdes auténticas, sem
comprometer a transparéncia da plataforma (KOTLER et al., 2021).

e Monitoramento de concorrentes diretos — Analisar o desempenho de
outros hotéis da regido em plataformas de avaliagdo para identificar
oportunidades de melhoria e diferenciagdo (LOVELOCK & WIRTZ, 2022).

Os resultados evidenciam a relevancia da reputagao digital para o desempenho
do Grand Mercure Recife Boa Viagem, confirmando que a maioria dos hospedes
considera avaliagdes online antes da reserva e atribui um peso significativo a esses
feedbacks na tomada de decis&o.

A literatura indica que uma reputacéo digital bem gerenciada pode ser um dos
maiores ativos de um hotel, pois influencia diretamente a taxa de reservas e a
fidelizagao de clientes (BOWEN & CHEN, 2020). Zeithaml e Bitner (2017) destacam
que hotéis que mantém uma presenca ativa e positiva em plataformas de avaliagao
conseguem nao apenas atrair novos hospedes, mas também fortalecer a relagdo com
clientes recorrentes.

Dessa forma, fortalecer a presenga digital do Grand Mercure Recife Boa
Viagem por meio de estratégias de monitoramento, engajamento e valorizagdo das
avaliagcdes positivas pode aumentar a competitividade do hotel e consolidar sua

reputagdo no mercado.

4.6 Fidelizacao e Intengcao de Retorno
A fidelizagdo de clientes no setor hoteleiro € um indicador-chave de sucesso,
pois clientes recorrentes tendem a gerar maior rentabilidade, possuem um ticket

meédio mais alto e s&o responsaveis por recomendagdes organicas que atraem novos
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hospedes (KOTLER et al., 2021). Segundo Lovelock e Wirtz (2022), a intengc&do de
retorno a um hotel esta fortemente relacionada a qualidade da experiéncia vivida,
abrangendo fatores como atendimento, conforto, conveniéncia, percepgao de valor e
reputacéo digital.

O Grand Mercure Recife Boa Viagem tem uma vantagem competitiva notavel
no quesito localizagdo. Situado a beira-mar da Praia de Boa Viagem, uma das mais
iconicas de Recife, o hotel proporciona vista privilegiada do oceano e acesso direto a
piscinas naturais durante a maré baixa. Esse aspecto € um diferencial significativo,
pois possibilita banhos seguros, sem o risco de incidentes com tubardes, algo que
frequentemente impacta a decisao de turistas ao escolherem a regiao.

Nesta secao, foram analisados trés aspectos principais da fidelizacao:

1. Aintencao de retorno dos hospedes ao hotel
2. A disposicao para recomendar o hotel a terceiros
3. Os fatores determinantes na decisao de retorno
Os resultados refletem o nivel de fidelizagdo do cliente e fornecem insights

sobre oportunidades de melhoria.

4.6.1 Intencao de Retorno ao Hotel

Os dados coletados indicam que 81,0% dos héspedes demonstraram intengao
de retornar ao Grand Mercure Recife Boa Viagem (notas 4 e 5), enquanto 10,8%
deram uma avaliagdo intermediaria (nota 3) e 7,2% afirmaram que n&o voltariam
(notas 1 e 2).

Essa alta taxa de fidelizagdo sugere que a experiéncia geral do hotel atende as
expectativas da maioria dos hospedes. Estudos demonstram que clientes que
retornam a um hotel indicam que tiveram uma experiéncia satisfatoria e que seus
critérios de escolha foram plenamente atendidos (ZEITHAML & BITNER, 2017).

Entretanto, 0s 10,8% de avaliagdes neutras e os 7,2% de avaliagdes
negativas indicam que ha uma parcela de hospedes que ndo teve uma experiéncia
suficientemente marcante para garantir um retorno espontaneo. Segundo Bowen e
Chen (2020), clientes que n&o estabelecem uma conexdo emocional forte com a
experiéncia da estadia tendem a buscar novas opg¢des em futuras reservas, o que
reforgca a necessidade de estratégias para elevar os indices de fidelizagdo a niveis

ainda mais altos.
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4.6.2 Disposi¢ao para Recomendar o Hotel

A recomendagao espontanea de um hotel € um dos indicadores mais solidos
de satisfacao e lealdade do cliente, pois demonstra confiangca na experiéncia vivida e
pode influenciar diretamente a decisdo de novos héspedes (BOWEN & CHEN, 2020).

Os dados revelam que 75,4% dos héospedes recomendariam o Grand Mercure
Recife Boa Viagem (notas 4 e 5), enquanto 13,5% deram uma avaliagdo intermediaria
(nota 3) e 11,0% afirmaram que nao indicariam o hotel (notas 1 e 2).

A alta taxa de recomendacédo sugere que o hotel entrega uma experiéncia
consistente e positiva para a maioria dos hospedes. No entanto, a parcela de
hospedes que ndo recomendaria o hotel (11,0%) indica possiveis falhas ou
expectativas ndo atendidas, o que pode impactar a reputagao digital e reduzir a
capacidade de atragdo de novos clientes.

De acordo com Kotler et al. (2021), estratégias eficazes para fortalecer a
recomendacgao incluem a personalizagdo da experiéncia, a criagdo de programas de
fidelidade atrativos e a gestdo ativa da reputacdo online. Algumas acodes
recomendadas incluem:

e Criacao de um programa de indicagcao — Beneficios exclusivos para
hospedes que recomendam o hotel para amigos ou familiares, fortalecendo a
taxa de fidelizagao e atracdo de novos clientes.

o Identificacao de pontos de insatisfagdo — Avaliacdo qualitativa das
principais criticas para resolver as questdes que impactam a experiéncia do
hospede e evitar avaliagbes negativas.

e Personalizagao do atendimento — Implementagdo de servigos
personalizados para héspedes recorrentes, criando um senso de exclusividade
e diferenciagao.

4.6.3 Fatores que Influenciam a Decisao de Retorno
Os resultados revelam que os principais fatores que influenciam a decisao de
retorno dos hospedes ao Grand Mercure Recife Boa Viagem s&o:
1. Localizacao (40,4%) — A localizagao privilegiada do hotel a beira-mar foi
o fator mais citado como determinante na decis&o de retorno. A Praia de Boa
Viagem é um dos principais atrativos turisticos da cidade, e a presenga

de piscinas naturais seguras na maré baixa agrega ainda mais valor a
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experiéncia do hdéspede. Segundo Lovelock e Wirtz (2022), a experiéncia da

localizacdo impacta diretamente a percepcdo de valor da estadia,

especialmente para turistas que buscam lazer a beira-mar.

2. Atendimento (20,2%) — A qualidade do atendimento foi o segundo fator mais
mencionado. Esse dado corrobora estudos que demonstram que a
hospitalidade e o relacionamento interpessoal s&do determinantes para a
fidelizagdo do héspede (ZEITHAML & BITNER, 2017).

3. Estrutura e conforto (13,6%) — Elementos como qualidade dos quartos,
infraestrutura de lazer e manutengao das instalagcdes foram aspectos decisivos
para um numero significativo de hospedes. Segundo Bowen e Chen (2020), a
percepcao de conforto e sofisticacdo esta diretamente associada a experiéncia
geral do héspede, influenciando sua decisao de retorno.

4. Promogoes e programas de fidelidade (11,9%)— O fator custo-
beneficio também teve um impacto relevante, especialmente entre os clientes
recorrentes. Estratégias como descontos exclusivos, upgrades de categoria e
beneficios adicionais para clientes fiéis sdo praticas recomendadas para
aumentar a taxa de retorno (KOTLER et al., 2021).

5. Prego (8,3%) — O fator prego teve menos impacto na decisdo de retorno do
que localizagdo, atendimento e estrutura, o que indica que os hdspedes
valorizam mais a experiéncia geral da estadia do que apenas o custo da
hospedagem. Segundo Zeithaml e Bitner (2017), hotéis que entregam alto valor
percebido conseguem fidelizar clientes mesmo sem adotar tarifas mais baixas.
Os dados evidenciam que o Grand Mercure Recife Boa Viagem possui um alto

indice de fidelizagdo, com mais de 80% dos hdspedes expressando intengcdo de
retorno. Isso esta alinhado com pesquisas sobre satisfacdo no setor hoteleiro, que
indicam que hotéis que oferecem um bom equilibrio entre atendimento, estrutura e
localizagdo conseguem reter clientes de forma mais eficaz (KOTLER et al., 2021).

O fator localizagao foi o principal motivo para a decisao de retorno, reforcando
que a experiéncia da Praia de Boa Viagem e a seguranga oferecida pelas piscinas
naturais durante a maré baixa s&o aspectos estratégicos na percepg¢ao de valor do
hotel. Esse achado esta de acordo com Lovelock e Wirtz (2022), que destacam que a
combinagdo entre experiéncia turistica e infraestrutura hoteleira bem-posicionada

pode ser um diferencial decisivo na escolha do cliente.
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Dessa forma, a implementacdo de estratégias que valorizem ainda mais a
experiéncia do hospede, aliadas a programas de fidelizacdo e diferenciacédo na
personalizacdo do atendimento, podem elevar ainda mais a taxa de fidelizacéo e
recomendagdo do Grand Mercure Recife Boa Viagem, consolidando-o como uma

referéncia em hospitalidade e turismo premium na regido.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

As consideragdes finais deste estudo tém como objetivo sintetizar os principais
achados da pesquisa, discutindo como a problematica foi abordada e os objetivos
foram alcangados, com base na revisdo tedrica e na analise empirica dos dados
coletados. O estudo partiu da premissa de que a qualidade do atendimento hoteleiro
€ um fator determinante na percepcéao de valor, na satisfacao e na fidelizacdo dos
hospedes, influenciando diretamente sua intengdo de retorno e recomendagao do
hotel. Assim, buscou-se compreender como os hospedes do Grand Mercure Recife
Boa Viagem avaliam os servicos prestados e quais elementos impactam
positivamente ou negativamente sua experiéncia, relacionando essas percepgdes
com teorias do marketing de servigos e comportamento do consumidor na hotelaria.

O objetivo geral da pesquisa, que consistia em avaliar a experiéncia do
hospede e sua influéncia na intengao de retorno ao hotel, foi plenamente atingido, pois
os resultados evidenciaram os principais pontos de satisfacado e as oportunidades de
melhoria no atendimento. Além disso, os objetivos especificos foram abordados com
profundidade, identificando os fatores criticos na prestacédo dos servicos, a influéncia
da reputacdo digital na decisdo de reserva, a ades&o as inovagdes tecnoldgicas no
atendimento e os critérios que determinam a fidelizagcdo dos hdspedes.

A literatura revisada demonstrou que, na hotelaria contemporanea, a qualidade
dos servigos ndo se limita a infraestrutura fisica e ao conforto das acomodacgdes, mas
envolve a experiéncia completa do hdspede, incluindo o relacionamento com a
equipe, a eficiéncia no atendimento, a agilidade dos processos e a personalizagéo dos
servigos (ZEITHAML & BITNER, 2017; LOVELOCK & WIRTZ, 2022). Os dados
coletados confirmam essa teoria ao indicarem que os hdspedes valorizam
significativamente o atendimento prestado pela equipe, destacando a cordialidade e a
eficiéncia no check-out como pontos positivos, enquanto fatores como tempo de
espera no check-in, resolucdo de problemas e digitalizacdo dos servigos ainda
precisam ser aprimorados.

A localizagao privilegiada do Grand Mercure Recife Boa Viagem se mostrou
um dos principais diferenciais competitivos do hotel, sendo o fator mais citado pelos
hospedes como razdo para retorno. Situado a beira-mar da Praia de Boa Viagem, o
hotel oferece uma experiéncia unica, com piscinas naturais acessiveis na maré baixa

e seguranga para banho, sem o risco de incidentes com tubardes. Esse fator, além de
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agregar valor a experiéncia turistica, contribui para a fidelizagdo dos clientes,
corroborando as teorias que apontam que a escolha de um hotel é influenciada nao
apenas pelos servicos internos, mas também pelo entorno e pelos atrativos da
regido (KOTLER et al., 2021).

Por outro lado, a pesquisa evidenciou fragilidades operacionais que
comprometem a experiéncia do hospede e podem impactar negativamente sua
intencéo de retorno. O tempo de espera no check-in, por exemplo, foi um dos fatores
mais criticados, demonstrando que os processos de recepg¢ao ainda podem ser
otimizados. Estudos sobre comportamento do consumidor na hotelaria apontam que a
primeira impressao de um hospede sobre um hotel é frequentemente formada durante
os primeiros 10 minutos apos sua chegada e que tempos de espera prolongados no
check-in podem gerar frustragédo e impactar toda a percepc¢éo da estadia (LOVELOCK
& WIRTZ, 2022). Dessa forma, a implementagao de solugdes como check-in digital
antecipado e autoatendimento assistido poderia reduzir significativamente essa
insatisfacdo e melhorar a experiéncia inicial do héspede.

Outro ponto de atencéo identificado foi a eficiéncia da equipe na resolugao de
problemas. Apesar do bom desempenho no atendimento geral, a pesquisa mostrou
que uma parcela consideravel dos héspedes avaliou negativamente a capacidade da
equipe de lidar com reclamacgdes e imprevistos. Esse achado refor¢ca a teoria de
recuperacao de servigos, que destaca que a forma como um problema é resolvido
pode ter mais impacto na fidelizac&do do cliente do que a ocorréncia do problema em
si (ZEITHAML & BITNER, 2017). Melhorias nesse aspecto podem ser alcangadas por
meio de treinamento continuo da equipe, maior autonomia dos funcionarios para
tomar decisdes rapidas e implementagdo de canais de comunicacao digital para
resolugdo imediata de demandas.

A digitalizagédo dos servigos também foi um aspecto avaliado na pesquisa, e 0s
resultados indicaram que a ades&o as ferramentas tecnoldgicas ainda é limitada.
Embora o mobile check-in esteja disponivel, menos da metade dos héspedes utilizou
essa funcionalidade, e muitos dos que utilizaram deram avaliagbes medianas ou
negativas. Esse dado sugere que a interface digital pode nao estar sendo
suficientemente intuitiva ou eficiente, o que dificulta sua adocdo. A literatura aponta
que a integracdo da tecnologia na experiéncia do héspede deve ser fluida e sem

fricgbes, garantindo que sua implementagéo seja vista como um beneficio e ndo como
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uma complexidade adicional (BOWEN & CHEN, 2020). Melhorias nesse sentido
podem envolver a reformulagao da interface digital, campanhas informativas sobre o
uso do mobile check-in e integragdo de inteligéncia artificial para suporte
automatizado.

A reputacdo digital também se mostrou um fator crucial na decisdo dos
hospedes. A pesquisa revelou que a maioria dos clientes consulta avaliagdes no
TripAdvisor, Google Reviews e Booking.com antes de efetuar sua reserva e que essas
avaliacbes exercem grande influéncia na decisédo final. Esse achado corrobora as
teorias sobre o impacto da reputagao digital na hotelaria, que indicam que hotéis com
boas avaliagcbes online possuem taxas de ocupagao superiores e maior valor
percebido pelo cliente (KOTLER et al., 2021). Nesse contexto, estratégias para
incentivar avaliagdes positivas e responder ativamente a feedbacks podem fortalecer
ainda mais a imagem do hotel e sua capacidade de atragdo de novos clientes.

A analise dos fatores que influenciam a decisdo de retorno indicou que, além
da localizagdo e do atendimento, aspectos como estrutura e conforto das
acomodacgdes, programas de fidelidade e promogdes também impactam a escolha
dos clientes. Esse achado refor¢ca que, embora o pregco seja um fator relevante, a
percepcdo de valor € construida com base na experiéncia completa do
hospede (LOVELOCK & WIRTZ, 2022). Dessa forma, a¢des para reforgar o programa
de fidelidade, oferecer beneficios exclusivos para hospedes recorrentes e melhorar a
comunicacgao sobre os diferenciais do hotel podem contribuir para aumentar ainda
mais os indices de fidelizag&o.

Diante dos resultados obtidos, pode-se afirmar que a problematica da pesquisa
foi adequadamente abordada, pois os fatores que influenciam a experiéncia e a
fidelizagdo dos hospedes foram identificados e analisados de forma detalhada, com
embasamento na literatura sobre marketing de servicos e comportamento do
consumidor na hotelaria. Os achados demonstraram que, apesar da alta satisfagao
geral com o hotel, existem oportunidades de melhoria na eficiéncia dos processos
operacionais e na digitalizagcdo dos servigos, que podem contribuir para elevar ainda
mais a qualidade percebida pelos clientes.

Por fim, este estudo contribui para a area de gestao hoteleira ao evidenciar os
desafios e oportunidades na otimizacdo da experiéncia do cliente, reforcando que
a exceléncia no atendimento, a inovagao tecnoldgica e a gestao da reputacédo digital
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sdo fundamentais para o sucesso no setor. Como sugestdes para pesquisas futuras,
recomenda-se a realizacdo de estudos qualitativos para aprofundar a compreensao
das percepgdes subjetivas dos hospedes, bem como investigagbes comparativas com
outros hotéis da mesma categoria para identificar melhores praticas e tendéncias
emergentes. A busca continua pela exceléncia no atendimento e pela personalizagéo
da experiéncia sera essencial para manter a competitividade do Grand Mercure Recife
Boa Viagem, garantindo sua consolidagdo como uma referéncia em hospitalidade e

turismo de alto padrao.
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ANEXO 1 - MODELO QUESTIONARIO ESTRUTURADO USADO PELO HOTEL

Secao 1 — Perfil do Hospede
@ Objetivo: Identificar o perfil do respondente.

Qual sua faixa etaria?
O Menos de 25 anos

O 25 - 34 anos
O 35 —44 anos
O 45 — 54 anos

O 55 anos ou mais

Com que frequéncia vocé se hospeda em hotéis?
[0 Menos de 2 vezes por ano

[0 De 2 a 5 vezes por ano

[0 De 6 a 10 vezes por ano

[0 Mais de 10 vezes por ano

Qual o principal motivo da sua estadia?

O Lazer / Turismo

00 Negdcios / Trabalho

[0 Evento (congressos, casamentos, reunides)

O Outro

Como vocé fez sua reserva?
O Diretamente no site do hotel
O Via Booking.com

O Via TripAdvisor

00 Agéncia de viagens

O Outro

Secgao 2 — Atendimento e Experiéncia no Hotel
@ Obijetivo: Avaliar a qualidade do atendimento e servigos oferecidos.
* Escalade1a5 (1 = Péssimo | 5 = Excelente)

Como vocé avalia o atendimento no check-in?
0102030405

Como vocé avalia a cordialidade da equipe?
0102030405
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O tempo de espera no check-in foi adequado?
0102030405

Como vocé avalia a eficiéncia da equipe na resolugédo de problemas?
0102030405

Como vocé avalia o atendimento no check-out?
0102030405

Secao 3 — Infraestrutura e Servigos
@ Objetivo: Avaliar a percepgao sobre instalagdes e comodidades do hotel.
o Escalade 1a5 (1= Péssimo | 5 = Excelente)

Como vocé avalia a limpeza e organizagao do quarto?
0102030405

Como vocé avalia a qualidade das refeicoes e bebidas?
0102030405

Como vocé avalia os servigos adicionais (piscina, academia, spa, estacionamento)?
0102030405

Como vocé avalia o custo-beneficio da sua estadia?
0102030405

Secao 4 — Digitalizacao e Tecnologia
@ Objetivo: Medir a percepgao sobre inovagao e uso de tecnologia no atendimento.
o Escalade 1a5 (1=Péssimo | 5= Excelente)

Vocé utilizou o mobile check-in?
O Sim

0 Nao

[0 N&o sabia que existia

Se utilizou, como avalia sua experiéncia com o mobile check-in?
0102030405

Como vocé avalia a disponibilidade de atendimento via WhatsApp ou chat online?
0102030405

Como vocé avalia a rapidez na resposta do atendimento digital?
0102030405

Como vocé avalia o nivel de personalizagéo dos servigos oferecidos pelo hotel?
0102030405
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Secao 5 — Reputacio Online e Influéncia nas Decisdes

@ Objetivo: Avaliar o impacto das avaliagdes online na escolha do héspede.
Antes de escolher este hotel, vocé consultou avaliagdes no TripAdvisor, Google
Reviews ou Booking.com?

O Sim

0 Nao

Qual foi o peso dessas avaliagdes na sua decisao de escolha do hotel?
0102030405

Vocé pretende deixar uma avaliagcédo online sobre sua experiéncia?
O Sim
0 Nao

Secao 6 — Fidelizacao e Intengao de Retorno
@ Obijetivo: Medir a intengao de retorno e recomendagao do hotel.
' Escalade1a5 (1 = Péssimo | 5 = Excelente)

Vocé pretende se hospedar novamente no Grand Mercure Recife Boa Viagem?
0102030405

Vocé recomendaria este hotel a amigos ou familiares?
0102030405

O que mais influenciaria sua decis&o de retornar? (Multipla escolha)
0 Preco

O Atendimento

O Estrutura e conforto

[ Localizagao

0 Promogdes e programas de fidelidade

O Outro



